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Ida Sofiya, Daru Anondo, S.E., M.Si, 2020: Implementasi Strategi Digital        
Marketing Pada Segmen B2C (Business to Customer) Guna Menarik 
Minat Nasabah Pemula PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember. 
 
Berkembangnya era digitalisasi di bidang ekonomi di dunia membuka 
kesempatan pasar yang luas bagi berbagai perusahaan dan pelaku-pelaku usaha 
lainnya. Transisi era digitalisasi ini juga menyebabkan penyimpangan strategi dan 
taktik komersial secara tradisional, termasuk juga dalam strategi pemasaran. Di 
era digitaisasi ini perkembangan pemasaran menuju level baru, dari sebelumnya 
menggunakan strategi pemasaran yang konvensional (face to face) menjadi online 
(screen to face) dimana hal ini menyebabkan peningkatan pengguna internet serta 
pengguna media sosial tidak terkecuali di Indonesia. 
Fokus masalah yang diteliti dalam skripsi ini adalah: 1) Apa saja strategi 
digital marketing yang dilaksanakan oleh PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember? 2) Bagaimana implementasi strategi digital marketing pada segmen 
B2C (Business to Customer) guna menarik minat nasabah pemula PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember?  
Tujuan dari penelitian ini adalah: 1) untuk mengetahui strategi digital 
marketing apa saja yang dilaksanakan oleh PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember. 2) untuk mengetahui bagaimana implementasi atau penerapan 
strategi digital marketing pada segmen B2C (Business to Customer) guna menarik 
minat nasabah pemula PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember. 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dan jenis penelitian 
deskriptif. Teknik pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, dan 
dokumentasi. Untuk teknik analisis data menggunakan reduksi data, penyajian 
data dan penarikan kesimpulan. Teknik keabsahan data yang digunakan dalam 
penelitian ini menggunakan triangulasi sumber. 
Dari hasil penelitian diperoleh kesimpulan bahwa: 1) Implementasi strategi 
digital marketing PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember dengan 
cara menentukan konsep digital marketing yang akan digunakan serta dipadukan 
dengan salah satu bauran pemasaran konvensional yaitu promotion mix. 2) 
strategi digital marketing yang digunakan oleh PT Pegadaian (Persero)  Deputy 
Bisnis Area Jember menggunakan konsep digital marketing Digital Devices, 
Digital Platforms, Digital Media, Digital Data, dan Digital Technology. 3) PT 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember menerapkan media radio, 
platform media sosial, website, dan aplikasi digital dalam memperkenalkan 
produknya. 4) keunggulan penerapan digital marketing adalah memudahkan 
dalam melakukan kegiatan pemasaran, memudahkan nasabah mendapatkan 
informasi, menghemat waktu dan usaha, mengjangkau nasabah secara 
menyeluruh, biaya yang dikeluarkan lebih murah, dan meningkatkan brand 
awareness PT Pegadaian (Persero). 
 






Ida Sofiya, Daru Anondo, S.E., M.Si, 2020: Implementation of Digital 
Marketing Strategies in the B2C (Business to Customer) Segment To 
Attract Beginner Customer Interests PT Pegadaian (Persero) Deputy 
Business Area Jember. 
 
The development of the digitalization era in the economic field in the world 
opens wide market opportunities for various companies and other business actors. 
This transition in the digitalisation era has also led to deviations from traditional 
commercial strategies and tactics, including marketing strategies. In this era of 
digitaisasi marketing development to a new level, from previously using 
conventional marketing strategies (face to face) to be online (screen to face) 
where this has led to an increase in internet users and social media users is no 
exception in Indonesia. 
The focus of the problems examined in this thesis are: 1) What are the 
digital marketing strategies implemented by PT Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember? 2) How is the implementation of digital marketing strategies 
in the B2C (Business to Customer) segment in order to attract the interest of 
novice customers to PT Pegadaian (Persero) Deputy Business Area Jember? 
The purpose of this study are: 1) to find out what digital marketing 
strategies are implemented by PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember. 2) to find out how to implement or implement a digital marketing strategy 
in the B2C (Business to Customer) segment in order to attract the interest of 
novice customers PT Pegadaian (Persero) Deputy Business Area Jember. 
This study uses qualitative methods and descriptive research types. Data 
collection techniques using observation, interviews, and documentation. For data 
analysis techniques using data reduction, data presentation and drawing 
conclusions. The data validity technique used in this study uses source 
triangulation. 
From the results of the study concluded that: 1) Implementation of digital 
marketing strategies of PT. Pegadaian (Persero) Deputy Business Area of Jember 
by determining the concept of digital marketing that will be used and integrated 
with one of the conventional marketing mix namely promotion mix. 2) digital 
marketing strategies used by PT Pegadaian (Persero) Deputy Business Area 
Jember using the digital marketing concept of Digital Devices, Digital Platforms, 
Digital Media, Digital Data, and Digital Technology. 3) PT Pegadaian (Persero) 
Deputy Business Area Jember applies radio media, social media platforms, 
websites, and digital applications in introducing its products. 4) the advantages of 
implementing digital marketing are that it makes it easier to conduct marketing 
activities, makes it easy for customers to get information, saves time and effort, 
reaches out to customers as a whole, costs less, and increases brand awareness of 
PT Pegadaian (Persero). 
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A. LATAR BELAKANG 
Saat ini dunia sedang memasuki masa meredanya globalisasi seiring 
dengan kemunculan era digitalisasi. Ciri yang menandakan adanya transisi 
dari era globalisasi ke era digitalisasi ini (Perry Warjiyo, Gubernur Bank 
Indonesia dalam Konferensi Internasional ke-13 Bulletin of Monetary 
Economics and Banking) : 1) Semakin kuatnya sejumlah negara yang lebih 
mengandalkan internal dalam perdagangan Internasional, seiring dengan 
perang dagang antara AS dengan Cina, maupun AS dengan Eropa, 2) Arus 
modal antar negara yang kini semakin volatile atau rapuh, dampaknya nilai 
tukar juga semakin rapuh seiring dengan risiko yang semakin banyak, 3) 
Kebijakan Bank Sentral yang kini tidak hanya mengandalkan suku bunga, ciri 
ini terjadi di negara maju untuk mencapai stabilitas harga dan mendorong 
pertumbuhan yang lebih efektif, 4) Semakin maraknya digitalisasi di berbagai 
bidang, salah satunya di bidang ekonomi yang ditandai dengan semakin 
banyak muncul perusahaan rintisan yang bergerak di sektor niaga elektronik 
atau e-commerce, di bidang keuangan ditandai dengan banyak munculnya 
perusahaan Financial Technologi (fintech), di sistem pembayaran ditandai 
dengan bermunculannya uang eletronik (e-money). 
Dimana di era digitalisasi ini segala sesuatu nya berkembang semakin 
pesat dan memiliki dampak yang sangat signifikan terhadap berbagai bidang, 






perekonomian. Berkembangnya era digitalisasi di bidang ekonomi di dunia 
membuka kesempatan pasar yang luas bagi berbagai perusahaan dan pelaku-
pelaku usaha lainnya. Hal tersebut tentunya menimbulkan persaingan antara 
pelaku pasar agar dapat mencapai kinerja yang lebih baik1. Era digitalisasi 
juga mengakibatkan batas-batas bisnis antara negara satu dan negara lainnya 
semakin tidak nampak, yang sebelumnya sudah terpengaruhi oleh era 
globalisasi. Kaburnya batas-batas negara dalam konteks perdagangan dunia  
membawa konsekuensi persaingan yang semakin luas dan bergesernya 
kekuasaan produsen ke tangan konsumen. Transisi era digitalisasi ini juga 
menyebabkan penyimpangan strategi dan taktik komersial secara tradisional, 
termasuk juga dalam strategi pemasaran. Pemasaran adalah suatu proses 
sosial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain2. Sebagai 
ilmu, pemasaran merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh 
dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur kinerja 
dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, mengarahkan 
pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang antara 
produsen dan konsumen atau pemakai3. Dimana di era digitaisasi ini 
mengalami perkembangan pemasaran menuju level baru, dari sebelumnya 
                                                          
1 Ascharisa Mettasatya Afrilia. Jurnal Riset Komunikasi Volume 1 No 1. “Marketing Sebagai 
Strategi Komunikasi Pemasaran “Waroenk Ora Umum” Dalam Meningkatkan Jumlah 
Konsumen”. (Magelang: Universitas Tidar, 2018) 
2 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, (Yogyakarta: PT Macanan Jaya 
Cemerlang, 2007), hlm 6. 






menggunakan strategi pemasaran yang konvensional (face to face) menjadi 
online (screen to face) dimana hal ini menyebabkan peningkatan pengguna 
internet serta pengguna media sosial tidak terkecuali di Indonesia4.  
Seiring dengan perkembangan strategi pemasaran yang menuju level 
baru di era globalisasi ini, setiap perusahaan atau pelaku usaha memiliki suatu 
cara tersendiri atau  strategi tersendiri untuk menjalankan usahanya di era 
digitalisasi. Banyaknya pesaing menjadi pertimbangan untuk masuk dalam 
persaingan bisnis yang sangat ketat. Strategi pemasaran dan pengelolaan 
media yang tepat digunakan untuk bisa meraih pasar yang dituju sehingga 
volume penjualan selalu meningkat dan profit selalu berkembang.  Salah 
satunya adalah menerapkan Digital Marketing sebagai media pemasaran yang 
saat ini sedang banyak diminati oleh masyarakat, karena menurut data 
pengguna Internet di Indonesia Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJII) yang dilaksanakan selama periode Maret hingga april 2019, 
dinyatakan dari 264,16 juta jiwa penduduk Indonesia, sebesar 171,17 juta 
jiwa sudah menggunakan Internet. Konsep digital marketing adalah 
memanfaatkan area luas pada media seperti televisi, radio, perangkat mobile 
hingga Internet, dimana media tersebut akan memberikan infografis tentang 
berbagai produk yang dipasarkan oleh perusahaan5. Sebagian dari mereka 
adalah yang peduli terhadap pemkembangan sektor atau bidang ekonomi di 
Indonesia. Mereka sedikit demi sedikit meninggalkan model pemasaran 
                                                          
4 Nurul Hidayah, ”Analisis Strategi Digital Marketing Dalam Membantu Penjualan Living Space 
dan Efo Store” , Skripsi Sarjana, (Yogyakarta: Universitas Islam Indonesia, 2018), 9. 
5 Feni Oktavia dan Diki Rustandi, “Implementasi Digital Marketing dalam Membangun Brand 






konvensional (face to face) dan mulai beralih ke model pemasaran online 
(screen to face). Berdasarkan data survey yang dilakukan oleh jakpat, 
diketahui bahwa 60,5% dari 4871 responden lebih memilih melakukan 
aktivitas belanja secara online, sedangkan 39,5% dari responden masih 
mengunjungi offline store6. 
Bagi responden yang memilih aktivitas belanja secara online 
mempunyai beberapa alasan, yaitu: 
Tabel 1.1 
Alasan memilih aktivitas belanja online  
No Alasan  Persentase 
1 Lebih cepat dan efisien 65,7 
2 Banyak promo dan diskon 62,9 
3 Harga lebih murah 59,3 
4 Fleksibelitas waktu belanja 59 
      Sumber: Hasil oleh data survey Binus University oleh Jakpat, 2019. 
Dengan digital marketing, komunikasi dan transaksi dapat dilakukan 
setiap waktu atau real time dan bisa mengglobal atau mendunia.  
Salah satu perusahaan yang sudah menggunakan Digital Marketing 
adalah PT Pegadaian (Persero). Menurut Kuswiyoto (Direktur Utama PT 
Pegadaian (Persero)) sampai saat ini jumlah nasabah Pegadaian mencapai 12 
juta jiwa. Mayoritas nasabah Pegadaian berusia 30 tahun keatas. Akan tetapi, 
tidak semua segmen masyarakat mendapatkan informasi yang lengkap 
mengenai produk dan layanan Pegadaian. Pada sisi permintaan, harapan 
konsumen atas manfaat produk dengan teknologi yang sedang berkembang 
tersebut akan tumbuh apabila lebih banyak informasi yang tersedia, terutama 
                                                          






oleh segmen B2C (Business to Customer) yang dimana perusahaan 
menfokuskan penjualan terhadap pengguna terakhir yang membutuhkan 
berbagai informasi terkait produk-produk atau jasa perusahaan. Segmen B2C 
(Business to Customer) merupakan pengguna produk sehari-hari (convenience 
product) yang dimana merupakan produk atau jasa yang sering dan segera 
dibeli oleh pelanggan dengan usaha pembandingan dan pembelian yang 
minimum7, dan saat ini nasabah bisa melakukan pelayanan sendiri terhadap 
produk-produk atau jasa yang disediakan oleh perusahaan dengan melakukan 
Self Service Technologi (SST), SST merupakan perantara teknologi yang 
memungkinkan konsumen untuk menghasilkan sendiri pelayanan tanpa 
tergantung pada karyawan, seperti penggunaan aplikasi digital perbankan atau 
non perbankan.  Oleh sebab itu, PT Pegadaian (Persero) juga terus melakukan 
digitalisasi terhadap proses bisnis maupun pengembangan distribusinya. Hal 
ini dilakukan sejalan dengan kebutuhan masyarakat yang memerlukan 
layanan yang cepat, mudah dan akurat, serta perkembangan teknologi 
informasi yang berubah cepat dan Pegadaian sendiri juga ingin menjaring 
para kaum millenial untuk menjadi nasabah. Suatu perusahaan harus terus 
melakukan inovasi jika ingin terus tumbuh dan berkembang. Jika tidak 
merespon perubahan teknologi dan kebutuhan masyarakat maka dipastikan 
perusahaan itu akan ditinggalkan oleh pelanggan. Hermawan Kertajaya 
(Founder & Excecutive Chairman of  Markplus Inc), mengatakan bahwa 
penerapan teknologi informasi dalam dunia bisnis harus selaras 
                                                          
7 Philip Kotler, Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 1, (Jakarta: Penerbit 






dengan humanity, saat ini digitalisasi merupakan suatu keharusan, akan tetapi 
manusia tidak boleh dikalahkan oleh teknologi. Kalau teknologi bisa 
mengingat, maka manusia harus memahami. Kalau teknologi bisa 
memahami, maka harus bisa menganalisa. Kalau teknologi bisa menganalisa, 
maka harus decision making. Kalau teknologi bisa decision making maka 
manusia harus mengeluarkan wisdom yang tidak bisa dimiliki oleh 
teknologi8. Saat ini di era digital, pendekatan pemasaran menggabungkan 
interaksi online dan offline antara perusahaan dan pelanggan. Dalam ekonomi 
digital, interaksi digital tidak cukup, bahkan, di dunia yang semakin online, 
sentuhan offline mewakili diferensiasi yang kuat.9 Oleh karena itu pelaku-
pelaku usaha dan perusahaan harus memanfaatkan perkembangan teknologi 
yang ada agar bisa menciptakan pertumbuhan ekonomi yang sesuai jaman. 
Seorang manajer pemasaran harus paham betul sasaran dan rencana 
Strategi Unit Bisnis (SBU). Dengan dipandu misi dan sasaran, strategi unit 
bisnis harus menjadi acuan penting bagi perencanaan strategi pemasaran 
sebagaimana rencana fungsional lainnya10. Oleh sebab itu, dari latar  
belakang yang telah disampaikan, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “IMPLEMENTASI STRATEGI DIGITAL 
MARKETING PADA SEGMEN B2C (BUSINESS TO CUSTOMER) GUNA 
MENARIK MINAT NASABAH PEMULA PT PEGADAIAN (PERSERO) 
DEPUTY BISNIS AREA JEMBER”. Selain yang telah disampaikan diatas, 
                                                          
8 Philip Kotler, Hermawan Kertajaya, dkk, Marketing 3.0, (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2010), hlm 
8. 
9 Philip Kotler,  Hermawan Kertajaya, dkk, Marketing 4.0 Bergerak Dari Tradisional Ke Digital, 
(Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2019), hlm 43. 






peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul tersebut karena, 
pertama, dimana diketahui digital marketing mulai berkembang di Indonesia 
sekitar tahun 2016, namun masyarakat Indonesia belum sepenuhnya 
menerima perubahan di era ini, ditandai dengan masih banyak masyarakat 
yang belum paham tentang nilai kenyamanan atau kepraktisan transaksi 
bisnis di era digitalisasi ini. Salah satu nya adalah nasabah Pegadaian Deputy 
Bisnis Area Jember yang masih mempunyai kendala belum paham digital, 
Menurut Syahrial Umar Dani (Supporting Business PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember) hanya sekitar 7% dari keseluruhan jumlah 
nasabah yang sudah menggunakan digitalisasi, sisanya masih mempunyai 
kendala belum melek digital.11  
Tabel 1.2 
Jumlah Nasabah Pegadaian Area Jember 
No Area  Jumlah Nasabah 
1 Pegadaian Deputy Bisnis Area 
Jember 125.000 
Sumber: Data jumlah nasabah Pegadaian Area Jember per 1 Mei 2020. 
 Kedua, penulis ingin mengetahui lebih lanjut konsep-konsep digital 
marketing yang diterapkan oleh PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember guna menarik minat nasabah pemula. Ketiga, penulis ingin 
mengetahui dampak dari penerapan digitalisasi marketing oleh PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember. 
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B. FOKUS PENELITIAN  
Perumusan masalah dalam penelitian kualitatif disebut dengan istilah 
fokus penelitian. Bagian ini mencantumkan semua fokus permasalahan yang 
akan dicari jawabannya melalui proses penelitian12. Dari latar belakang diatas 
dapat disimpulkan bahwa fokus penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Apa saja strategi digital marketing yang dilaksanakan oleh PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember pada segmen B2C? 
2. Bagaimana implementasi strategi digital marketing pada segmen B2C 
(Business to Customer) guna menarik minat nasabah pemula PT 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember Area Jember? 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Tujuan penelitian merupakan gambaran tentang arah yang akan dituju 
dalam melakukan penelitian. Tujuan penelitian harus mengacu harus 
mengacu kepada masalah – masalah yang telah dirumuskan sebelumnya13. 
1. Untuk mengetahui strategi digital marketing apa saja yang dilaksanakan 
oleh PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember pada segmen 
B2C 
2. Untuk mengetahui bagaimana implementasi atau penerapan strategi 
digital marketing pada segmen B2C (Business to Customer) guna 
menarik minat nasabah pemula PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember. 
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D. MANFAAT PENELITIAN  
Manfaat penelitian berisi tentang kontribusi apa yang akan diberikan 
setelah selesai melakukan penelitian14. Mengungkapkan secara spesifik 
kegunaan yang dapat dicapai dari aspek teoritis (keilmuan) dengan 
menyebutkan kegunaan teoritis apa yang dapat dicapai dari masalah yang 
diteliti, dan aspek praktis dengan menyebutkan kegunaan apa yang dapat 
dicapai dari penerapan pengetahuan yang dihasilkan penelitian ini15. 
1. Manfaat Teoritis 
Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
sumbangan pemikiran bagi perusahaan atau pemilik usaha mengenai 
digital marketing. Dan penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 
wacana atau referensi untuk penelitian selanjutnya, baik yang bersifat 
melengkapi ataupun lanjutan. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi Penulis  
Penelitian ini sebagai salah satu persyaratan untuk mendapatkan 
gelar sarjana. Untuk memperoleh tambahan ilmu pengetahuan 
sehingga penulis mendapat gambaran nyata dari teori yang didapat 
dibangku perkuliahan. Dan diharapkan penulis dapat menambah 
wawasan dan pemahaman mengenai strategi digital marketing pada 
segmen B2C dan implementasinya. 
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b. Bagi Lembaga  
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi penambah wawasan dan 
memberikan informasi dan juga dapat dijadikan sebagai salah satu 
refrensi untuk penelitian selanjutnya. 
c. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini dapat diharapkan menjadi masukan dalam usaha 
perbaikan kinerja pelaksanaan terhadap implementasi strategi digital 
marketing pada segmen B2C. 
E. DEFINISI ISTILAH 
Definisi istilah berisi tentang pengertian istilah – istilah penting yang 
menjadi titik perhatian penelitian di dalam judul penelitian. Tujuannya agar 
tidak terjadi kesalahpahaman terhadap makna istilah sebagaimana dimaksud 
oleh peneliti.16 
1. Implementasi 
Implementasi adalah suatu tindakan atau pelaksanaan dari sebuah 
rencana yang sudah disusun secara matang dan terperinci. Implementasi 
biasanya dilakukan setelah perencanaan sudah dianggap sempurna. 
Menurut Nurdin Usman, implementasi adalah bermuara pada aktivitas, 
aksi, tindakan atau adanya mekanisme suatu sistem, implementasi bukan 
sekedar aktivitas, tapi suatu kegiatan yang terencana dan untuk mencapai 
tujuan kegiatan17. 
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Strategi merupakan rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk 
mencapai sasaran khusus18. Strategi didefinisikan sebagai alat untuk 
mencapai tujuan jangka panjang, strategi merupakan tindakan potensial 
yang membutuhkan keputusan manajemen tingkat atas dan sumber daya 
perusahaan dalam jumlah besar19. 
3. Digital Marketing 
Digital marketing adalah suatu usaha untuk mempromosikan 
sebuah merek dengan menggunakan media digital yang dapat 
menjangkau konsumen secara tepat waktu. 
Chaffey (2019) mendefinisikan digital marketing sebagai 
penggunaan teknologi untuk membantu aktivitas pemasaran yang 
bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan konsumen dengan cara 
menyesuaikan dengan kebutuhan mereka20. 
4. B2C (Business to Customer) 
B2C (Business to Customer) merupakan bisnis atau transaksi yang 
dilakukan langsung antara perusahaan dan konsumen yang merupakan 
pengguna akhir produk atau layanannya21. 
  
                                                          
18 Pusat Bahasa Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Bahasa Indonesia, (Jakarta: Pusat 
Bahasa: 2008), hlm 1377. 
19 Fred R. David, Manajemen Strategi Konsep, (Jakarta: Salemba Empat: 2017), hlm 11. 
20 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Digital Marketing: Strategy, Implementation And 
Practice, (Pearson UK: 2019), http://books.google.com/books  
21 Shahrzad Shahriari, Mohammadreza Shahriari, et, al. International Journal of Research-







Minat merupakan kecenderungan hati yang tinggi terhadap sesuatu 
yang timbul karena kebutuhan, yang dirasa atau tidak dirasakan atau 
keinginan hal tertentu22.  
F. SISTEMATIKA PEMBAHASAN 
Bab I adalah pendahuluan yang terdiri dari latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, serta definisi istilah dan diakhiri dengan 
sistematika pembahasan. 
Bab II membahas tentang penelitian terdahulu dan kajian teori yang 
erat kaitannya dengan masalah yang sedang diteliti yaitu Implementasi 
Strategi Digital Marketing Pada Segmen B2C (Business to Customer) Guna 
Menarik Minat Nasabah Pemula PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember 
Bab III menguraikan secara jelas tentang metode penelitian yang 
meliputi pendekatan dan jenis penelitian, lokasi penelitian, subjek penelitian, 
teknik pengumpulan data, analisis data, keabsahan data dan tahap-tahap 
penelitian. 
Bab IV merupakan laporan hasil penelitian dilapangan yang pada 
hakikatnya merupakan data-data yang dihasilkan melalui teknik pengumpulan 
data yang digunakan untuk dianalisis sesuai dengan teknik yang ditetapkan 
dalam pembahasan skripsi ini. Pada bab ini membahas tentang bagaimana 
Implementasi Strategi Digital Marketing Pada Segmen B2C (Business to 
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Customer) Guna Menarik Minat Nasabah Pemula PT Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember.  
Bab V berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian dan pembahasan 
terhadap permasalahan yang telah diuraikan serta saran bagi semua pihak 
yang terkait dengan Implementasi Strategi Digital Marketing Pada Segmen 
B2C (Business to Customer) Guna Menarik Minat Nasabah pemula PT 








A. PENELITIAN TERDAHULU 
Untuk mengetahui keaslian yang akan dihasilkan penelitian ini, maka 
perlu disajikan beberapa hasil kajian atau penelitian terdahulu yang fokus 
penelitiannya berkaitan dengan implementasi strategi digital marketing pada 
segmen B2C (Business to Customer) PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember. Beberapa penelitian tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Fitri Rachmawati23, ”PENERAPAN DIGITAL MARKETING SEBAGAI 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU PRODUK USAHA 
KECIL, DAN MENENGAH (UKM) PAHLAWAN EKONOMI 
SURABAYA” 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan 
pendekatan penelitian grounded theory yang memberikan pengembangan 
terhadap bidang kajian penelitian. Kemudian teknik pengumpulan data 
menggunakan teknik wawancara, dokumentasi, dan observasi. Sedangkan 
teknik analisis data dengan reduksi data, penyajian data, dan penarikan 
kesimpulan. 
Data yang diperoleh dari hasil penelitian beberapa UKM Pahlawan 
Ekonomi Surabaya, yaitu UKM Diah Cookies dan UKM Pawon Kue yang 
pertama adalah mengenai strategi komunikasi pemasaran melalui digital 
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marketing yang dilakukan oleh kedua pelaku usaha yaitu penyampaian 
positioning statement di setiap postingan Facebook dan Instagram serta 
menjalin hubungan dengan pelanggan secara fast respond (cepat tanggap) 
di media sosial. Strategi tersebut dapat membangun dan mempengaruhi 
kesadaran konsumen merek pada konsumen atau calon konsumen 
sehingga mereka familiar dengan eksistensi merek (brand) dari kedua 
pelaku usaha tersebut. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 
oleh peneliti adalah terletak pada metode penelitian dan membahas tentang 
digital marketing. Perbedaannya terletak pada fokus penelitian yang 
diambil, jika dipenelitian ini lebih menekankan pada strategi komunikasi 
pemasaran melalui digital marketing yang dilakukan oleh pelaku UKM 
Pahlawan Ekonomi Surabaya, maka penelitian ini menekankan pada 
strategi digital marketing yang diterapkan pada segmen B2C (Business to 
Customer) guna menarik minat nasabah pemula PT Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember. 
2. Nurul Hidayah24, “ANALISIS STRATEGI DIGITAL MARKETING 
DALAM MEMBANTU PENJUALAN LIVING SPACE DAN EFO STORE”. 
Penelitian ini menggunakan paradigma deskriptif kualitatif. Teknik 
pengambilan data menggunakan wawancara dengan founder dan CEO 
Living Space juga founder dan CEO Efo Store, serta melakukan observasi 
pada media sosial dan instant messanger. 
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Berdasarkan hasil dari penelitian Living Space daan Efo store 
melibatkan peran digital mulai dari segmentasi, targeting, positiong pasar, 
marketing mix, serta digital marketing dalam hampir seluruh kegiatan 
pemasaran dan penjual Living Space dan Efo Store. Living Space dan Efo 
Store memasarkan produknya secara online dengan melakukan 
optimalisasi digital marketing tools secara terintegrasi. Dalam penggunaan 
media digital sangan membantu keduanya dalam menjalankan fungsi 
pemasaran secara efisien dan efektif. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 
oleh peneliti terletak pada strategi digital pemasaran. Perbedaan penelitian 
ini terletak pada subjek penelitian, dimana tempat penelitian ini adalah 
perusahaan e-commerce, sedangkan tempat penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti adalah lembaga yang bergerak di bidang jasa pembiayaan. 
3. Afan Nur Cahyo25, “PENGARUH HARGA KOMPETITIF, PEMASARAN 
DIGITAL DAN KUALITAS PELAYANAN TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN INDIHOME FIBER (STUDI KASUS DI PT 
TELEKOMUNIKASI INDONESIA, TBK. DATEL WONOGIRI). 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif. 
Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang 
menggunakan skala interval dengan menggunakan sampel sebesar 100 
orang responden. Penelitian ini menggunakan pengambilan sampel dengan 
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metode sampling aksidental dan menggunakan teknik analisis regresi 
linear berganda. 
Berdasarkan uji parsial yang dilakukaan di penelitian ini 
menunjukkan bahwa harga kompetitif berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uji simultan, hasil 
menunjukkan bahwa ketiga nya secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 
oleh peneliti adalah terletak pada keduanya sama-sama membahas digital 
marketing. Perbedaannya terletak pada metode penelitian yang dilakukan, 
penelitian ini menggunakan deskriptif kuantitatif dan perbedaannya 
terletak pada objek pembahasan, objek pembahasan penelitian ini adalah 
pengaruh harga kompetitif pemasaran digital, sedangkan objek 








4. Widya Cecilia Ompusunggu26, “PENGARUH PRODUK, DISTRIBUSI, 
DAN DIGITAL MARKETING TERHADAP MINAT BELI ALBUM MUSIK 
KOREAN POP STUDI PADA PENGGEMAR MUSIK KOREAN POK (K-
POP)”. 
Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan penelitian kuantitatif. Populasinya adalah penggemar musik K-
Pop di Pulau Jawa. Jumlah sampel sebanyak 100 responden. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Teknis 
analisis yang digunakan adalah regreasi linear berganda dan uji t-test 
sampel independen untuk menguji hipotesis penelitian. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa (1) Persepsi terhadap 
produk berpengaruh terhadap minat beli album musik K-Pop, (2) Persepsi 
terhadap distribusi tidak berpengaruh pada minat beli terhadap minat beli 
album musik K-Pop, (3) Persepsi terhadap digital marketing berpengaruh 
terhadap minat beli album musik K-Pop.  
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 
oleh oleh peneliti adalah terletak pada pembahasan digital marketing. 
Perbedaannya terletak pada metode penelitian, dimana penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif dan penelitian ini menggunakan 
penelitian kualitatif. Tempat penelitian dalam penelitian ini adalah 
individual, tempat penelitian yang akan dilakukan adalah lembaga yang 
bergerak di bidang jasa pembiayaan. 
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5. Rofiqoh27, “OPTIMALISASI PERAN E-MARKETING DI RISES 
SHOPHOLIC JEMBER DITINJAU DARI PERSPEKTIF MARKETING 
MIX 7P”. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis 
penelitian deskriptif. Jenis penelitian menggunakan field research. Teknik 
pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, dan dokumentasi 
dan teknik analisis data menggunakan reduksi data, penyajian 
data,penyimpulan dan verifikasi, dan keabsahan data menggunakan 
Triangulasi sumber.  
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa optimalisasi peran e-
marketing di rises shopholic sebagai promosi penjualan, pelacakan barang, 
transaksi terhadap konsumen, sebagai alat media komunikasi kepada 
konsumen dengan menggunakan media sosial. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 
terdapat pada e-marketing, dimana e-marketing merupakan bagian dari 
digital marketing. Perbedaan penelitian ini terletak pada fokus penelitian 
dimana penelitian ini terfokus pada peran e-marketing ditinjau dari 
perspektif marketing mix 7p, sedangkan penelitian yang akan dilakukan 
hanya terfokus pada strategi digital marketing yang dilaksanakan oleh 
perusahaan. Tempat penelitian dalam penelitian ini adalah e-commerce, 
sedangkan tempat penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti adalah 
lembaga yang bergerak di bidang jasa pembiayaan.  
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6. Novayanti Budiman28, “PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN 
CUSTOMER RELATIONSHIP MARKETING TERHADAP LOYALITAS 
KONSUMEN MASKAPAI PENERBANGAN GARUDA INDONESIA” 
Penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif kuantitatif dan 
penelitian ini termasuk penelitian terapan, yang di mana penelitian terapan 
merupakan jenis penelitian yang diarahkan untuk mendapatkan informasi 
yang dapat digunakan untuk memecahkan masalah pada kasus lain yang 
berhubungan dengan penelitian ini. 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder 
yang diperoleh dari total jumlah akun pengikut media sosial Garuda 
Indonesia, khususnya Twitter. Jumlah sampel sebesar 100 responden 
dengan menggunakan metode sampel secara acak. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel pemasaran digital dan pemasaran hubungan 
konsumen secara parsial berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0.003 untuk pemasaran digital dan 0.002 untuk 
pemasaran hubungan konsumen. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti adalah terletak pada pembahasan yang ada dalam penelitian ini 
yaitu sama-sama membahas tentang digital marketing. Perbedaan kedua 
penelitian ini terletak pada metode penelitian yang digunakan, penelitian 
ini menggunakan metode penelitian deskriptif kuantitatif, sementara 
penelitian yang dilakukan oleh peneliti menggunakan metode penelitian 
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kualitatif. Tempat penelitian dilakukan di perusahaan yang bergerak di 
bidang transportasi, sedangkan penelitian yang dilakukan peneliti adalah 
di lembaga yang bergerak di bidang jasa pembiayaan. 
7. Lindhi Anjar Sari29, “ANALISIS PENERAPAN SISTEM INFORMASI 
APLIKASI PEGADAIAN SYARIAH DIGITAL SERVICE DALAM 
MEMUDAHKAN NASABAH BERTRANSAKSI PERSPEKTIF ETIKA 
BISNIS ISLAM (STUDI KASUS: PEGADAIAN SYARIAH CPS KEBOMAS 
GRESIK)”. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian pendekatan 
kualitatif melalui wawancara dengan nasabah yang menggunakan aplikasi 
PSD dan manajemen Pegadaian syariah CPS Kebomas Gresik, serta 
literatur pendukung yang relevan terhadap permasalah yang peneliti 
angkat, selanjutnya dianalisis menggunakan metode analisis deskriptif. 
Dari hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa dengan dibuatnya 
aplikasi PDS sudai sesuai dengan tujuan Pegadaian Syariah, yaitu 
memudahkan nasabah bertransaksi dan bisa memberikan layanan yang 
berdampak pada kepuasan nasabah. Pegadaian Syariah CPS Kebomas 
Gresik juga menekankan keterbukaan informasi secara detail dan valid 
supaya menghindarkan kedzaliman dalam berbisnis. Penerapan aplikasi 
PDS di Pegadaian Syariah CPS Kebomas Gresik sesuai dengan prinsip 
etika bisnis Islam. 
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Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti adalah terletak pada metode penelitian sama-sama menggunakan 
metode penelitian kualitatif, dan terletak pada fokus penelitian yaitu 
mengenai penerapan konsep digital marketing. Perbedaan penelitian ini 
dengan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti adalah terletak pada 
fokus penelitian yang diambil, penelitian ini menekankan pada penerapan 
konsep digital marketing perspektif etika bisnis islam, sedangkan fokus 
penelitian yang diambil oleh peneliti adalah lebih menekankan penerapan 
digital marketing untuk menarik minat nasabah.  
8. Fitriyah30, “PENGEMBANGAN DESA WISATA BERBASIS E-
MARKETING DI TAMANSARI KECAMATAN LICIN KABUPATEN 
BANYUWANGI”.  
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kualitatif. 
Penentuan subyek penelitian menggunakan teknik purposive, sedangkan 
metode pengumpulan data menggunakan metode observasi, wawancara, 
dan dokumentasi. Metode analisis data menggunakan analisis deskriptif. 
Metode keabsahan data menggunakan triangulasi sumber. 
Berdasarkan hasil dari penelitian ini yaitu pengembangan Desa 
Wisata berbasis e-marketing di Tamansari dilakukan dengan 
memanfaatkan teknologi internet dalam kegiatan pemasaran produk-
produk wisatanya. Dan menambah sarana dan prasarana obyek daya tarik 
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Desa Wisata Tamansari yang mana dapat berimplikasi terhadap kepuasan 
konsumen.  
Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti adalah terletak pada metode penelitian sama-sama menggunakan 
metode penelitian kualitatif, dan membahas mengenai e-marketing yang 
merupakan bagian dari digital marketing. Perbedaannya terletak pada 
fokus penelitian yang diambil, penelitian ini fokus pada pengembangan 
bisnis dan tempat penelitian yang merupakan desa wisata. Sedangkan 
penelitian yang dilakukan peneliti fokus pada penerapan digital marketing 
untuk menarik minat nasabah dan tempat penelitian merupakan lembaga di 
bidang jasa pembiayaan.  
Penelitian terdahulu ini menjadi salah satu acuan penulis dalam 
melakukan penelitian sehingga penulis dapat memperkaya teori yang 
digunakan dalam mengkaji penelitian yang dilakukan. Penelitian terdahulu 
yang dicantumkan oleh peneliti merupakan upaya pencarian perbandingan 
antara penelitian yang terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti, selain itu penelitian terdahulu membantu peneliti dalam 
memposisikan penelitian yang dilakukan. Dari penelitian terdahulu ini 
penulis tidak menemukan penelitian dengan judul yang sama seperti judul 
penelitian yang dilakukan. Adapun beberapa hasil penelitian yang penulis 








Tabel 2.1  
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Tempat penelitian ini 
adalah desa wisata. 
Sedangkan penelitian 
yang akan dilakukan 
adalah lembaga jasa 
pembiayaan. 
 Sumber: data diolah dari penelitian terdahulu, 2019. 
 
B. KAJIAN TEORI 
1. Implementasi Strategi 
Implementasi adalah suatu tindakan atau pelaksanaan dari sebuah 
rencana yang sudah disusun secara matang dan terperinci. Implementasi 
biasanya dilakukan setelah perencanaan sudah dianggap sempurna. 
Menurut Nurdin Usman, implementasi adalah bermuara pada aktivitas, 






sekedar aktivitas, tapi suatu kegiatan yang terencana dan untuk mencapai 
tujuan kegiatan31. 
Implementasi strategi merupakan langkah dimana strategi yang 
telah melalui identifikasi ketat terkait faktor lingkungan eksternal dan 
internal serta penyesuaian tujuan perusahaan mulai diterapkan dan 
diimplementasikan dalam kebijakan-kebijakan intensif dimana setiap 
divisi dan fungsional perusahaan berkolaborasi dan bekerja sesuai dengan 
tugas dan kebijakannya masing-masing.32 
Selanjutnya implementasi strategi dalam kebijakan fungsional 
adalah langkah dimana perwujudan dari implementasi strategi diuraikan 
dalam langkah-langkah kecil dengan jangka waktu yang lebih pendek 
untuk diterapkan kedalam fungsional perusahaan yang mana sifatnya lebih 
operasional dan mengarah berbagai bidang fungsional dalam perusahaan 
untuk memperjelas hubungan strategi utama dengan identifikasi rincian 
yang sifatnya spesifik. Implementasi ini mengaitkan segala bidang 
fungsional perusahaan seperti keuangan, sumber daya manusia, produksi 
dan operasi, pengembangan dan penelitian, sistem informasi, serta bidang 
pemasaran yang mana menjadi penuntun dalam melakukan berbagai 
aktivitas agar konsisten bukan hanya dengan strategi utamanya saja.33  
Implementasi strategi berarti memobilisasi karyawan dan majer 
untuk merubah strategi yang dirumuskan menjadi tindakan. Implementasi 
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strategi menuntut perusahaan untuk menetapkan objektif tahunan, 
melengkapi dengan kebijakan memotivasi karyawan dan mengalokasikan 
sumberdaya sehingga strategi yang dirumuskan dapat dilaksanakan. 
Implementasi strategi termasuk mengembangkan budaya mendukung 
strategi, menciptakan struktur organisasi yang efektif, merubah arah usaha 
pemasaran, menyiapkan anggaran, mengembangkan dan memanfaatkan 
sistem informasi dan menghubungkan kompensasi karyawan dengan 
prestasi organisasi. Keberhasilan strategi dirumuskan dalam tindakan 
implementasi yang cermat. Strategi dan unsur organisasi yang lain harus 
sesuai.34  
2. Digital Marketing 
a. Pengertian Marketing 
Definisi sederhana dari pemasaran adalah proses mengelola 
hubungan pelanggan yang menguntungkan. Dua sasaran pemasaran 
adalah menarik pelanggan baru dengan menjanjikan keunggulan nilai 
serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan baru dengan menjanjikan 
keunggulan nilai serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan yang ada 
dengan memberikan kepuasan. Saat ini, pemasaran harus dipahami 
dalam pemahaman modern, yaitu memuaskan kebutuhan pelanggan. 
Definisi secara luas, pemasaran adalah proses sosial dan manajerial di 
mana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan 
dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang 
                                                          






lain. Pemasaran (marketing) adalah proses dimana perusahaan 
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang 
kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan 
sebagai imbalannya35. 
b. Pengertian Jasa 
Bidang jasa mempunyai ruang lingkup yang sangat luas dan 
sangat beranekaragam. Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang 
dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak 
menghasilkan kepemilikan sesuatu36.  
c. Bauran Pemasaran Jasa 
Bauran pemasran (marketing mix) merupakan seperangkat alat 
yang digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang 
ditawarkan kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat digunakan 
untuk menyusun strategi jangka panjang dan juga untuk merancang 
program taktik jangka pendek37. Unsur-unsur pemasaran untuk 
perusahaan jasa dirumuskan 4p tradisional diperluas dan ditambahkan 
dengan empat unsur lainnya (People, Physical Evidence, Process, 
Customer Service) yaitu38: 
  
                                                          
35 Phlip Kotler, Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi Ke-12, (Jakarta: Penerbit 
Erlangga, 2008), hlm 6. 
36 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa Prinsip, Penerapan, Penelitian, (Yogyakarta: Andi Offset, 
2019), hlm 29. 
37 Ibid, hlm 45.  







Products, merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang 
ditujukan untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan 
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dalam konteks ini, produk 
bisa berupa apa saja (baik yang berwujud fissik maupun yang 
tidak) yang dapat ditawarkan kepada pelanggan potensial untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan tertentu. 
2) Price 
Price, keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan 
strategik dan taktikal, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat 
pembayaran dan tingkat diskriminasi harga dengan berbagai 
kelompok pelanggan. 
3) Promotion 
Bauran promosi tradisional meliputi berbagai metode untuk 
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan 
aktual. Metode-metode tersebut terdiri atas periklanan, promosi 
penjualan, direct marketing, personal selling, dan public relations. 
4) Place 
Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa 
bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi lokasi fisik, 
keputusan mengenai penggunaan perantara untuk meningkatkan 
aksebilitas jasa bagi para pelanggan, keputusan non-lokasi yang 







Merupakan orang-orang yang terlibat langsung dan saling 
mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk jasa. Dalam 
hubungannya dengan pemasaran jasa, maka people yang berfungsi 
sebagai service provider sangat mempengaruhi kualitas jasa yang 
diberikan.  
6) Physical Evidence 
Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan pelanggan 
potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum mengkonsumsinya. 
Ini menyebabkan risiko yang dipersepsikan konsumen dalam 
keputusan pembelian semakin besar. Oleh sebab itu, salah satu 
unsur penting dalam bauran pemasaran adalah upaya mengurangi 
tingkat risiko tersbeut dengan jalan menawrakan bukti fisik dari 
karakteristik jasa.  
7) Process 
Proses produksi atau operasi merupakan faktor penting bagi 
konsumen high-contact services, yang kerapkali juga berperan 
sebagai co-producer jasa bersangkutan. 
8) Customer Service 
Dalam sektor jasa, layanan pelanggan dapat diartikan sebagai 
kualitas total yang dipersepsikan oleh pelanggan. Manajemen 
kualitas jasa yang ditawarkan kepada pelanggan berkaitan erat 






d. Pengertian Digital Marketing 
Digital marketing dikenal pertama kali pada awal tahun 1990-
an dan mulai menjadi strategi utama yang banyak diterapkan dalam 
dunia bisnis pada tahun 201439. 
Digital marketing adalah kegiatan promosi dan pencarian pasar 
melalui media digital secara online dengan memanfaatkan berbagai 
sarana misalnya jejaring sosial40.  
Pemasaran digital mempunyai sejumlah karakteristik, yaitu41: 
1) Upaya meningkatkan interaktivitas bisnis dengan pelanggan yang 
bergantung pada teknologi. 
2) Sebuah dialog eletronik (teknologi interaktif) untuk memberikan 
akses informasi kepada pelanggan (komunitas, individu), dan 
sebaliknya. 
3) Upaya melakukan semua kegiatan bisnis melalui internet untuk 
tujuan penelitian, analisis dan perencanaan untuk menemukan, 
menarik, dan mempertahankan pelanggan. 
4) Upaya meningkatkan akselarasi jual beli barang dan jasa (tertentu), 
informasi dan ide melalui internet 
Dapat disimpulkan, digital marketing adalah segala upaya untuk 
melakukan pemasaran suatu produk atau jasa melalui dunia digital atau 
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internet. Digital marketing memiliki cakupan yang sangat luas. Artinya 
di dalam digital marketing berhubungan dengan IT, media sosial, 
trend, netizen, bisnis, iklan, dan lain-lain42.  
e. Konsep Digital Marketing 
Menurut Ryan (2014) dalam bukunya yang berjudul 
Understanding Digital Marketing ada beberapa tahapan yang 
menunjukkan bahwa teknologi mendasari terlahirnya konsep digital 
marketing: 
1) Teknologi baru muncul dan mulai digunakan 
2) Teknologi mulai dikenal dan diprioritaskan dalam dunia pemasaran 
3) Para pemasar dan inovatif melakukan eksplorasi dan terobosan 
untuk dapat meningkatkan fungsi atau daya guna dari teknologi 
dalam mencapai target jangkauan pemasaran  
4) Teknologi menjasi strategi utama dan diadopsi sebagai standar 
praktik pemasaran 
Menurut Dave Chaffey (2015) dalam bukunya yang berjudul 
Marketing: Strategy, Planning and Implementation menjelaskan 
konsep digital marketing yang dikenal dengan konsep 5D43: 
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1) Digital Devices 
Customer dapat berinteraksi dengan suatu bisnis menggunakan 
berbagai perangkat seperti smartphone, tablet, komputer, 
smartwatch, TV dan lain-lain. 
2) Digital Platforms 
Dari segi platform seperti facebook, instagram, whatsapp, 
messanger, youtube, twitter, line dan lain sebagainya. 
3) Digital Media 
Digital media meliputi berbagai jenis media periklanan, email, 
aplikasi pesan, mesin pencari, dan media sosial. 
4) Digital Data 
Sebuah bisnis dapat mengumpulkan data tentang profil customer 
serta interaksi yang mereka lakukan terhadap bisnis tersebut. 
5) Digital Technology 
Mencakup teknologi yang digunakan oleh sebuah bisnis atau 
perusahaan untuk menciptakan pengalaman interaktif kepada 
customer.  
Ada tiga elemen penting dalam digital marketing concept, yaitu44: 
1) Traffic 
Traffic dalam digital marketing adalah pengunjung website 
atau pengunjung bisnis online. 
  
                                                          







2) Conversion  
Konversi adalah pengguna yang terhubung dengan bisnis, 
termasuk pengguna yang menghubungi hingga membeli 
produk/jasa yang ditawarkan 
3) Engagement 
Engagement disini adalah membangun hubungan antara 
pemilik bisnis dengan pelanggan. 
Digital marketing sangat melekat dengan Eletronic 
Commerce (E-commerce). E-Commerce adalah perdagangan 
produk atau layanan menggunakan jaringan komputer, seperti 
Internet. E-Commerce mengacu pada teknologi seperti 
perdagangan seluler, transfer dana eletronik, manajemen rantai 
pasokan, pemasaran Internet, pemrosesan transaksi online, 
pertukaran data eletronik (EDI), sistem manajemen inventaris, dan 
sistem pengumpulan data otomatis. Bisnis ini mencakup berbagai 
kegiatan seperti pertukaran barang dan jasa eletronik, rencana 
bisnis, pertukaran saham eletronik, pemasaran langsung, dan 
layanan setelah penjualan. E-Commerce dapat dibagi menjadi 
beberapa kategori, dan berikut adalah E-commerce yang sering 
dilakukan oleh perusahaan, yaitu45: 
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1) B2B ( Business to Business) 
B2B adalah transaksi perdagangan antara bisnis, seperti antara 
produsen dan pedagang besar, atau antara pedagang grosir dan 
pengecer, atau antara perusahaan dan perusahaan. 
2) B2C (Business to Customer) 
B2C merupakan bisnis atau transaksi yang dilakukan langsung 
antara perusahaan dan konsumen yang merupakan pengguna 
akhir produk atau layanannya. 
3) B2C (Business to Customer) 
a) Pengertian B2C (Business to Customer) 
B2C (Business to Customer) merupakan bisnis yang 
melakukan penjualan barang atau jasa kepada konsumen 
perorangan (end customer) atau grup secara langsung46.  
B2C (Business to Customer) merupakan bisnis atau 
transaksi yang dilakukan langsung antara perusahaan dan 
konsumen yang merupakan pengguna akhir produk atau 
layanannya47.  
Bisa dikatakan B2C (Business to Customer) adalah 
proses penjualan yang hanya fokus pada end customer. 
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Segmentasi merupakan proses memilah-milah pasar 
menjadi dua atau lebih kelompok yang memiliki kebutuhan 
produk berbeda. Setiap segmen memiliki cara penawaran 
produk yang berbeda-beda. Segmentasi dapat membantu 
dalam mencari prospek atau calon nasabah yang tepat48. 
Secara garis besar segmen B2C (Business to 
Customer) terdiri dari49: 
(1) Ibu rumah tangga 





(7) Pekerja musiman, dan lain-lain. 
c) Karakteristik B2C (Business to Customer) 
Business to Customer memiliki karakteristik berikut50 : 
(1) Terbuka untuk umum, dimana informasi disebarkan 
secara umum pula dan dapat diakses secara bebas. 
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(2) Servis yang digunakan bersifat umum, sehingga dapat 
digunakan oleh orang banyak. 
(3) Servis yang digunakan berdasarkan permintaan. 
(4) Sering dilakukan sistem pendekatan client-server. 
3. Minat Nasabah 
a. Perilaku Konsumen 
Niat untuk membeli merupakan sesuatu yang berhubungan 
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa 
banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. Niat beli 
merupakan pernyataan mental konsumen yang merefleksikan rencana 
pembelian sejumlah produk dengan merek-merek tertentu. 
Pengetahuan akan niat beli sangat diperlukan para pemasar untuk 
mengetahui niat konsumen terhadap suatu produk maupun untuk 
memprediksikan penolakan konsumen dimasa mendatang51.  
Niat membeli terlihat dari sikap konsumen terhadap produk dan 
keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. Semakin rendah 
keyakinan konsumen terhadap kualitas produk akan menyebabkan 
menurunnya niat beli konsumen. Produk dan jasa diterima atau ditolak 
berdasarkan sejauh mana keduanya dianggap relevan dengan 
kebutuhan dan gaya hidup52. 
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Keputusan pembelian dari konsumen sangat dipengaruhi oleh 
beberapa faktor. Sebagian besar yaitu faktor-faktor yang tidak dapat 
dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-benar diperhitungkan. 
beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah53: 
1) Faktor Budaya 
a) Budaya 
b) Subbudaya  
c) Kelas sosial 
2) Faktor Sosial 
a) Kelompok referensi 
b) Keluarga 
c) Peran dan status 
3) Faktor pribadi 
a) Umur dan tahapan dalam siklus hidup 
b) Pekerjaan 
c) Keadaan ekonomi 
d) Gaya hidup 
e) Kepribadian dan konsep diri 
4) Faktor-faktor psikologis 
a) Motivasi 
b) Persepsi 
c) Proses belajar 
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d) Kepercayaan dan sikap 
b. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian 
berikut pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 




   
 
Sumber: Buku Perilaku Konsumen, Nugroho J. Setiadi, 2019. 
 
Tugas pemasar yaitu memahami perilaku pembeli pada tiap-
tiap tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. 
Pendirian orang lain, faktor situasi tidak diantisipasi, dan risiko yang 
dirasakan dapat memengaruhi keputusan pembelian, demikian pula 
tingkat kepuasan pasca-pembelian konsumen dan tindakan pasca-
pembelian di pihak perusahaan. Pelanggan yang puas akan terus 
melakukan pembelian, pelanggan yang tidak puas akan menghentikan 
pembelian produk yang bersangkitan dan kemungkinan akan 
menyebarkan berita tersebut pada orang lain. Karena itu, perusahaan 
harus berusaha memastikan kepuasan konsumen pada semua tingkat 
dalam proses pembelian.55 
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c. Service Convenience 
Menurut Berry, et al (2002) dalam buku Tjiptono yang berjudul 
Pemasaran Jasa Prinsip, Penerapan, Penelitian, service convenience 
adalah persepsi konsumen terhadap waktu dan usaha berkaitan dengan 
pembelian atau pemakaian jasa. Konseptualisasi ini menggunakan 
dimensi waktu dan usaha sebagai manfaat kenyamanan (penghematan 
waktu dan/atau usaha) atau biaya/beban ketidaknyamanan 
(pemborosan waktu dan/atau usaha). Waktu dan usaha merupakan 
opportunity costs yang timbul karena konsumen tidak mungkin 
berpartisipasi pada aktivitas-aktivitas lain56.  
Berry, et al mengidentifikasikan lima jenis service convenience, 
yaitu57: 
1) Decision convenience merupakan persepsi konsumen terhadap 
biaya waktu dan usaha untuk membuat keputusan pembelian atau 
pemakaian jasa. Keputusan seperti ini meliputi apakah akan 
melakukan sendiri atau membeli jasa (make-or-buy decision), 
pemilihan pemasok jasa dan penentuan jasa spesifik yang akan 
dibeli. 
2) Access convenience, yakni persepsi konsumen terhadap biaya 
waktu dan usaha untuk menginisiasi penyampaian jasa. Termasuk 
di dalamnya adalah tindakan-tindakan yang harus dilakukan 
pelanggan untuk memesan atau meminta jasa/layanan (misalnya, 
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datang langsung, via telepon, internet, fax, dan seterusnya) dan 
dalam beberapa kasus, pelanggan harus ada atau hadir dalam 
rangka menerima jasa/layanan perusahaan. 
3) Transaction convenience, yaitu persepsi pelanggan terhadap biaya 
waktu dan usaha untuk mengadakan sebuah transaksi. Tipe 
kenyamanan ini berfokus pada tindakan-tindakan yang harus 
dilakukan pelanggan untuk mendapatkan hak atas pemakaian jasa. 
4) Benefit convenience adalah persepsi pelanggan terhadap biaya 
waktu dan usaha untuik mengalami manfaat inti jasa. 
5) Posbenefit convenience, yakni persepsi pelanggan terhadap biaya 
waktu dan usaha sewaktu mengontak kembali penyedia jasa setelah 
tahap manfaat jasa (benefit stage).  
Service convenience dipengaruhi oleh tiga faktor utama: 
karakteristik jasa, faktor-faktor yang berkaitan dengan perusahaan, dan 
perbedaan konsumen individual. Selanjutnya service convenience 
berpengaruh terhadap evaluasi keseluruhan pelanggan terhadap jasa, di 
antaranya kepuasan pelanggan, persepsi terhadap kualitas jasa, dan 
keadilan (fairness). Hubungan antara service convenience  dan evaluasi 
jasa dimoderasi oleh atribusi kesalahan atas biaya waktu dan energi 
yang tak terduga58.  
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Spesifik Pengukuran Service Convenience 
NO TIPE KENYAMANAN SKALA PENGUKURAN 
1 Decision Convenience 
• Dibutuhkan waktu minimal untuk 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan 
guna memilih penyedia jasa. 
• Mudah bagi saya untuk membuat 
keputusan mengenai apa yang ingin saya 
beli. 
• Mudah bagi saya untuk mendapatkan 
informasi yang saya butuhkan guna 
memutuskan penyedia jasa mana yang akan 
digunakan. 
2 Access Convenience 
• Memudahkan bagi saya mengkontak 
penyedia jasa ini. 
• Tidak dibutuhkan waktu lama untuk 
menjangkau atau menghubungi penyedia 
jasa ini. 
• Saya bisa sampai di lokasi penyedia jasa ini 
dengan cepat. 
3 Transaction Convenience 
• Saya tidak perlu bersusah payah membayar 
jasa ini. 
• Merekamemudahkan saya dalam 
merampungkan pembelian saya. 
• Saya bisa merampungkan pembelian saya 
dengan cepat. 
4 Benefit Convenience 
• Saya bisa mendapatkan manfaat-manfaat 
jasa ini dengan upaya minimal. 
• Jasa mudah digunakan. 
• Waktu yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan manfaat-manfaat jasa ini 
sudah tepat/pantas. 
5 Postbenefit Convenience 
• Penyedia jasa ini memecahkan masalah 
saya dengan cepat. 
• Tidak diperlukan banyak usaha untuk 
mengatur layanan tindak lanjut (follow-up 
service). 
• Penyedia jasa ini memudahkan saya dalam 
memecahkan masalah saya. 








A. PENDEKATAN DAN JENIS PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan dan jenis penelitian kualitatif 
deskriptif. Penelitian kualitatif adalah jenis penelitian yang menghasilkan 
penemuan-penemuan yang tidak dapat dicapai (diperoleh) dengan 
menggunakan prosedur-prosedur statistik atau cara-cara lain dari kuantifikasi 
(pengukuran). Penelitian kualitatif secara umum dapat digunakan untuk 
penelitian tentang kehidupan masyarakat, sejarah, tingkah laku, 
fungsionalisasi organisasi, aktivitas sosial, dan lain-lain59. Alasan 
menggunakan metode penelitian kualitatif adalah untuk menemukan dan 
memahami mengenai sesuatu yang sedikit diketahui dan sulit untuk dipahami 
secara memuaskan. Metode kualitatif dapat memberikan rincian yang 
kompleks tentang fenomena yang sulit diungkapkan oleh metode kuantitatif.  
B. LOKASI PENELITIAN 
Lokasi penelitian diperlukan dalam penelitian untuk membatasi 
wilayah penelitian. Lokasi penelitian adalah tempat dimana penelitian dan 
kegiatan penelitian memperoleh data-data yang diperlukan dan menjawab 
pertanyaan yang telah ditetapkan. Lokasi yang akan dijadikan tempat untuk 
penelitian adalah PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember, yang 
beralamat di JL. Syamanhudi No 47, Kaliwates Kidul, Kaliwates, Jember, 
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Jawa Timur 68131. Lokasi ini dipilih oleh peneliti karena PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember termasuk perusahaan yang baru 
menerapkan digital marketing sekitar tahun 2018 sejak kemunculannya tahun 
2016 dan dikembangkan secara intensif hingga sekarang sehingga peneliti 
ingin mengetahui strategi digital marketing yang diterapkan oleh perusahaan  
tersebut. 
C. SUBYEK PENELITIAN 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik purposive untuk 
menentukan informan. Menurut Sugiyono (2018) Purposive sampling adalah 
teknik pengambilan sample sumber data dengan pertimbangan tertentu. 
Pertimbangan tertentu ini, misalnya orang tersebut dianggap paling tahu 
tentang apa yang kita harapkan, atau sebagai penguasa sehingga memudahkan 
peneliti menjelajahi obyek/situasi sosial yang diteliti60. Alasan menggunakan 
teknik purposive sampling adalah karena tidak semua sample memiliki kriteria 
yang sesuai dengan tujuan penelitian yang akan diteliti, sehingga dipilih 
sample yang benar-benar mengerti tentang bagaimana penerapan strategi 
digital marketing di perusahaan tersebut.  
Adapun penentuan informan yang sesuai dengan alasan yang telah 
dijelaskan diatas, yaitu: 
1. Informan 1 
a. Deputy bisnis PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
(Yohanis Wulang). 
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b. Marketing Executive PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember (Ricky Bagus Pratama). 
c. Supporting Business PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember (Syahrial Umar Dani). 
2. Informan 2  
a. Nasabah Pegadaian  
- Luthfia Ulfa 
- Dwi Aprilia 
- Rodifatul Hasanah 
D. TEKNIK PENGUMPULAN DATA 
Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini 
adalah dengan obeservasi, wawancara dan dokumentasi. 
1. Observasi 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik observasi 
partisipatif dan jenis observasi partisipasi moderat. Menurut Sugiyono 
(2018) dalam bukunya menyebutkan partisipasi moderat adalah dimana 
dalam observasi ini terdapat keseimbangan antara peneliti menjadi orang 
dalam dengan orang luar. Peneliti dalam mengumpulkan data ikut 
observasi partisipatif dalam beberapa kegiatan, tetapi tidak semuanya61. 
Peneliti melakukan pengamatan dengan teknik observasi 
partisipatif, Susan Stainback (1998) dalam buku Sugiyono (2018) 
menyatakan menyatakan dalam observasi partisipatif, peneliti mengamati 
                                                          






apa yang dikerjakan orang, mendengarkan apa yang mereka ucapkan, dan 
berpartisipasi dalam aktivitas mereka62.  
Dalam observasi ini, data yang ingin penulis peroleh secara 
langsung bersumber dari PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember mengenai implementasi strategi digital marketing pada segmen 
B2C (Business to Customer) di PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember. 
2. Wawancara 
Wawancara adalah merupakan pertemuan dua orang untuk bertukar 
informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan 
makna dalam suatu topik tertentu. Teknik wawancara yang digunakan oleh 
peneliti adalah wawancara tak berstruktur, wawancara tak berstruktut 
adalah wawancara yang bebas di mana peneliti tidak menggunakan 
pedoman wawancara yang telah tersusun secara sistematis dan lengkap 
untuk pengumpulan datanya. Pedoman wawancara yang digunakan hanya 
berupa garis-garis besar permasalahan yang akan ditanyakan63. 
Wawancara dilakukan dengan  menggunakan pedoman wawancara yang 
hanya berupa garis-garis besar permasalahan yang akan ditanyakan, 
sehingga peneliti lebih banyak mendengarkan apa yang diceritakan oleh 
responden. 
Teknik wawancara dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 
menggali informasi dan memperoleh data-data terkait implementasi 
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strategi digital marketing pada segmen B2C (Business to Customer) di PT 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember. 
3. Dokumentasi 
Dokumen merupakan catatan peritiwa yang sudah berlalu. 
Dokumen bisa berbentuk tulisa, gambar, atau karya-karya monumental 
dari seseorang. Dokumen yang berbentuk tulisan misalnya catatan harian, 
sejarah kehidupan (life histories), ceritera, biografi, peraturan, kebijakan. 
Dokumen yang berbentuk gambar, misalnya foto, gambar hidup, sketsa 
dan lain-lain. Dokumen yang berbentuk karya misalnya karya seni, yang 
dapat berupa gambar, patung, filmn, dan lain-lain. Studi dokumen 
merupakan pelengkap dari penggunaan metode observasi dan wawancara 
dalam penelitian kualitatif64. 
E. TEKNIK ANALISIS DATA 
Dalam hal analisis data kualitatif, analisis data adalah proses mencari 
dan menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, 
catatan lapangan, dan bahan-bahan lain, sehingga dapat mudah dipahami, dan 
temuannya dapat diinformasikan kepada orang lain. Dalam tahap ini seluruh 
data yang diperoleh baik data primer maupun data sekunder kemudian 
dimanfaatkan sedemikian rupa sehingga diambil kesimpulan. Untuk 
menganalisis data, peneliti menggunakan teknik analisis deskriptif kualitatif, 
artinya suatu metode yang digunakan terhadap suatu data yang telah 
                                                          






dikumpulkan kemudian disusun, dijelaskan, dan selanjutnya dianalisis dengan 
argumen logika yang digambarkan dengan kata atau kalimat65.  
Analisis data yang akan dilakukan oleh peneliti adalah dengan 
melakukan wawancara kepada Deputy bisnis dan Staff Pemasaran dan 
Supporting Business di PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
dan peneliti akan melakukan wawancara sehingga mendapatkan data-data 
yang dibutuhkan oleh peneliti. Langkah-langkah dalam analisis data antara 
lain, yaitu66: 
1. Reduksi Data 
Reduksi data merupakan proses berfikir sensitif yang memerlukan 
kecerdasan, keluasan dan kedalaman wawasan yang tinggi. Dalam 
mereduksi data, setiap peneliti akan dipandu oleh tujuan yang akan 
dicapai. Tujuan utama dari penelitian kualitatif adalah pada temuan. Oleh 
karena itu, jika peneliti dalam melakukan penelitian menemukan segala 
sesuatu yang dipandang asing, tidak dikenal, belum memiliki pola, justru 
itulah yang harus dijadikan perhatian peneliti dalam melakukan redukssi 
data67. 
2. Penyajian Data 
Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam 
bentuk uraian atau narasi singkat, bagan, hubungan antar kategori, 
flowchart dan sejenisnya. Dalam hal ini Miles dan Huberman dalam buku 
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sugiyono menyatakan yang paling sering digunakan untuk menyajikan 
data dalam penelitian kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif 
singkat68. 
3. Penarikan Kesimpulan 
Kesimpulan dalam penelitian kualitatif yang diharapkan adalah 
merupakan temuan baru yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan 
dapat berupa deskripsi atau gambaran suatu obyek yang sebelumnya masih 
remang-remang atau gelap sehingga setelah diteliti menjadi jelas. Dengan 
demikian kesimpulan dalam penelitian kualitatif mungkin dapat menjawab 
rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal, tetapi mungkin juga tidak, 
karena seperti telah dikemukakan bahwa masalah dan rumusan masalah 
dalam penelitian kualitatif masih bersifat sementara dan akan berkembang 
setelah penelitian berada di lapangan69. 
F. TEKNIK KEABSAHAN DATA 
Teknik keabsahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
teknik triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang 
memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data itu untuk keperluan pengecekan 
atau sebagai pembanding terhadap data itu70. Dalam penelitian ini peneliti 
menggunakan teknik triangulasi metode. Teknik triangulasi metode, peneliti 
melakukan pengecekan hasil penelitian dengan teknik pengumpulan data yang 
berbeda yakni wawancara, observasi dan dokumentasi sehingga tingkat 
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kepercayaan dapat valid. Dalam penelitian yang akan dilakukan oleh penulis 
sebagai teknik pemeriksaan data adalah menggunakan triangulasi sumber. 
Triangulasi sumber sebagai teknik pemeriksaan keabsahan data yang 
memanfaatkan sesuatu yang lain. Adapun langkah dalam triangulasi sumber 
yaitu71: 
1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hadir hasil 
wawancara 
2. Menbandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan apa 
yang dikatakan secara pribadi 
3. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi penelitian 
dengan apa yang dikatakannya sepanjang waktu. 
4. Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan berbagai 
pandangan masyrakat dari berbagai kelas. 
5. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 
berkaitan. 
G. TAHAP-TAHAP PENELITIAN 
Beberapa tahapan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti 
diantaranya72: 
1. Tahap Pra Lapangan 
Tahap pra lapangan adalah tahap dimana peneliti mencari 
gambaran permasalahan dan latar belakang serta referensi yang terkait 
dengan tema sebelum terjun ke lapangan. Peneliti telah mendapatkan 
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gambaran permasalahan yang ada dengan mengangkat judul 
“Implementasi Strategi Digital Marketing Pada Segmen B2C (Business to 
Customer) Guna Menarik Minat Nasabah Pemula PT Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember”. Adapun tahapan – tahapan yang 
diidentifikasi oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
a. Menyusun pelaksanaan penelitian 
b. Memilih lokasi penelitian 
c. Mengurus surat perizinan penelitian 
d. Memilih dan memanfaatkan informasi 
e. Mempersiapkan perlengkapan – perlengkapan penelitian. 
2. Tahap Pelaksanaan 
Dalam tahap ini peneliti memasuki lapangan untuk melihat, 
mamantau dan meninjau lokasi penelitian di Jalan Syamanhudi No 47, 
Jember. Peneliti mulai memasuki objek penelitian dan mencari serta 
mengumpulkan data – data dengan alat yang sudah disediakan baik itu 
secara tertulis, rekaman, maupun dokumentasi. Perolehan data tersebut 
akan segera diproses untuk mendapatkan informasi mengenai objek 
penelitian. 
3. Tahap Penyelesaian 
Tahap penyelesaian merupakan tahap paling akhir dari sebuah 
penelitian. Pada tahap ini, peneliti menyusun data yang telah dianalisis dan 
disimpulkan dalam bentuk karya ilmiah yang berlaku di Institut Agama 




PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 
 
A. GAMBARAN OBJEK PENELITIAN 
1. Sejarah PT Pegadaian (Persero) 
Sejarah pegadaian dimulai pada saat Pemerintah Belanda (VOC) 
mendirikan Bank van Leening yaitu lembaga keuangan yang memberikan 
kredit dengan sistem gadai, lembaga ini pertama kali didirikan di Batavia 
pada tanggal 20 Agustus 1746. Ketika Inggris mengambil alih kekuasaan 
Indonesia dari tangan Belanda (1811-1816), Bank Van Leening milik 
pemerintah dibubarkan, dan masyarakat diberi keleluasaan untuk 
mendirikan usaha pegadaian asal mendapat lisensi dari Pemerintah Daerah 
setempat ("liecentie stelsel"). Namun metode tersebut berdampak buruk 
pemegang lisensi menjalankan praktik rentenir atau lintah darat yang 
dirasakan kurang menguntungkan pemerintah berkuasa (Inggris). Oleh 
karena itu metode "liecentie stelsel" diganti menjadi "pacth stelsel" yaitu 
pendirian pegadaian diberikan kepada umum yang mampu membayar 
pajak yang tinggi kepada pemerintah daerah. 
Pada saat Belanda berkuasa kembali, pacth stelsel tetap 
dipertahankan dan menimbulkan dampak yang sama. Pemegang hak 
ternyata banyak melakukan penyelewengan dalam menjalankan bisnisnya. 
Selanjutnya pemerintah Hindia Belanda menerapkan apa yang disebut 






yang dikemukakan adalah sebaiknya kegiatan pegadaian ditangani sendiri 
oleh pemerintah agar dapat memberikan perlindungan dan manfaat yang 
lebih besar bagi masyarakat. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, 
pemerintah Hindia Belanda mengeluarkan Staatsblad No. 131 tanggal 12 
Maret 1901 yang mengatur bahwa usaha Pegadaian merupakan monopoli 
Pemerintah dan tanggal 1 April 1901 didirikan Pegadaian Negara pertama 
di Sukabumi, Jawa Barat. Selanjutnya setiap tanggal 1 April diperingati 
sebagai hari ulang tahun Pegadaian. Pada masa pendudukan Jepang 
gedung kantor pusat Jawatan Pegadaian yang terletak di jalan Kramat 
Raya 162, Jakarta dijadikan tempat tawanan perang dan kantor pusat 
Jawatan Pegadaian dipindahkan ke jalan Kramat Raya 132. Tidak banyak 
perubahan yang terjadi pada masa pemerintahan Jepang baik dari sisi 
kebijakan maupun struktur organisasi Jawatan Pegadaian. Jawatan 
Pegadaian dalam bahasa Jepang disebut ‘Sitji Eigeikyuku’, Pimpinan 
Jawatan Pegadaian dipegang oleh orang Jepang yang bernama Ohno-San 
dengan wakilnya orang pribumi yang bernama M. Saubari.   
Pada masa awal pemerintahan Republik Indonesia, kantor Jawatan 
Pegadaian sempat pindah ke Karanganyar, Kebumen karena situasi perang 
yang kian memanas. Agresi Militer Belanda II memaksa kantor Jawatan 
Pegadaian dipindah lagi ke Magelang. Pasca perang kemerdekaan kantor 
Jawatan Pegadaian kembali lagi ke Jakarta dan Pegadaian dikelola oleh 
Pemerintah Republik Indonesia. Dalam masa ini, Pegadaian sudah 






1 Januari 1961, kemudian berdasarkan Peraturan Pemerintah No.7/1969 
menjadi Perusahaan Jawatan (Perjan), dan selanjutnya berdasarkan 
Peraturan Pemerintah No.10/1990 (yang diperbaharui dengan Peraturan 
Pemerintah No.103/2000) berubah lagi menjadi Perusahaan Umum 
(Perum). Kemudian pada tahun 2011, perubahan status kembali terjadi 
yakni dari Perum menjadi Perseroan yang telah ditetapkan dalam 
Peraturan Pemerintah (PP) No.51/2011 yang ditandatangani pada 13 
Desember 2011. Namun, perubahan tersebut efektif setelah anggaran dasar 
diserahkan ke pejabat berwenang yaitu pada 1 April 2012.73 
2. Visi dan Misi PT. Pegadaian (Persero) 
Visi 
Menjadi The Most Valuable Financial Company di Indonesia dan Sebagai 
Agen Inklusi Keuangan Pilihan Utama Masyarakat.74 
Misi 
a. Memberikan manfaat dan keuntungan optimal bagi seluruh pemangku 
kepentingan dengan mengembangkan bisnis inti. 
b. Membangun bisnis yang lebih beragam dengan mengembangkan 
bisnis baru untuk menambah proposisi nilai ke nasabah dan pemangku 
kepentingan 
c. Memberikan service excelence dengan focus nasabah melalui :75 
1) Bisnis proses yang lebih sederhana dan digital 
2) Teknologi informasi yang handal dan mutakhir 
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3) Praktek manajemen risiko yang kokoh 
4) SDM yang profesional berbudaya kinerja baik 
3. Budaya PT. Pegadaian (persero) 
Untuk mendukung terwujudnya visi dan misi Perseroan, maka telah 
ditetapkan budaya perusahaan yang harus selalu dipelajari, dipahami, 
dihayati, dan dilaksanakan oleh seluruh insan Pegadaian yaitu jiwa G-
Values yang terdiri dari :76 
a. Integrity 
Memiliki prinsip moral yang kuat, jujur, tulus, objektif, serta terdapat 
kesesuaian antara pikiran, ucapan, dan tindakan. 
b. Professional 
Selalu mengembangkan diri dan meningkatkan keahlian dengan 
komitmen tinggi untuk melakukan pekerjaan secara efektif dan efisien. 
c. Mutual Trust  
Menciptakan keyakinan bersama secara terbuka, transparan, 
kolaboratif, dan tidak sungkan serta memelihara budaya sating 
menghargai di antara karyawan untuk mencapai tujuan Perusahaan. 
d. Customer Focus  
Memberikan layanan terbaik kepada pelanggan (internal, eksternal) 
dan menjadikan kebutuhan serta harapan pelanggan sebagai fokus 
utama. 
  







e. Social Value 
Bertindak berlandaskan manfaat untuk peduli dan memberi nilai 
tambah bagi lingkungan serta nama baik Perusahaan. 
4. Tujuan Pendirian PT. Pegadaian (Persero) 
PT. Pegadaian (Persero) didirikan adalah untuk melaksanakan dan 
menunjang sebuah kebijaksanaan dan program pemerintah dibidang 
ekonomi dan dibidang pembangunan nasional yang melalui penyaluran 
pinjaman atas dasar hukum gadai, dan untuk mencegah ijon, rentenir, dan 
pinjaman tidak wajar lainnya serta untuk meningkatkan kesejahteraan 
rakyat kecil. 
5. Profil PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
Pegadaian saat ini tidak hanya sebagai sebuah lembaga 
pembiayaan, namun telah berkembang sebagai solusi bisnis terpadu bagi 
masyarakat melalui ragam produk dan layanan yang diberikan, yakni 
produk pembiayaan gadai dan fidusia bagi masyarakat yang membutuhkan 
likuiditas (pendanaan), produk investasi emas secara mudah dan aman 
bagi masyarakat yang kelebihan likuiditas, serta produk aneka jasa 
(remittance & payment) bagi masyarakat yang membutuhkan layanan 
percepatan transaksi keuangan. 
Pegadaian kini telah berkembang pesat menjadi perusahaan gadai 
milik Pemerintah yang terbesar di Indonesia. Saat ini Perusahaan memiliki 
lima entitas anak perusahaan sebagai pilar bisnis Perusahaan, yaitu PT 






Optima Jasa yang bergerak di bidang pelayanan jasa umum (general 
services), PT Pesonna Indonesia Jaya yang bergerak di bidang pengelolaan 
hotel dan bisnis properti lainnya. PT Pesonna Indonesia Jaya bergerak di 
bidang pengelolaan hotel dan bisnis properti lainnya, Yang terbaru, 
Perusahaan mendirikan satu entitas anak lagi, yakni PT Pegadaian Galeri 
Dua Empat pada pertengahan tahun 2018, yang bergerak di bidang 
perdagangan emas batangan, perdagangan perhiasan dan perdagangan batu 
mulia. Di samping itu, Perusahaan juga memiliki satu entitas asosiasi 
yakni PT Pefindo Biro Kredit (PBK) yang bergerak di bidang biro kredit 
swasta.  
Seiring dengan perkembangan Perusahaan, saat ini Pegadaian telah 
tersebar di hampir seluruh Indonesia. Per 31 Desember 2018, tercatat 
Perusahaan telah memiliki 12 Kantor Wilayah, 59 Kantor Area, dan 4.221 
outlet yang terdiri dari 642 Kantor Cabang dan 3.579 Kantor Unit 
Pelayanan Cabang. Salah satu nya adalah Kantor Area Jember yang 
memiliki 8 kantor cabang dan 38 kantor unit. 
Tabel 4.1 
Daftar Outlet Se-Area Jember 
NO NAMA OUTLET  ALAMAT 
 CP BANYUWANGI  
1.  CP BANYUWANGI Jl. RA Kartini No. 12 
2.  UPC KARANGENTE Jl. Brawijaya No. 141 
3.  UPC KETAPANG Jl. Gatot Subroto No. 2B 
4.  UPC PASAR BESAR Jl. Sayuwiwit 
5.  UPC PASAR BLAMBANGAN Jl. Jend Basuki Rahmat 







                                  CP GENTENG  
7.  CP GENTENG Jl. Gajah Mada No. 242 
8.  UPC PASAR SEMPU Jl. Raya Kalisetail No. 241 
9.  UPC KALIBARU Jl. Raya Jember Banyuwangi No. 25 
10.  UPC JAJAG Jl. Yos Sudarso No. 49 
11.  UPC GLENMORE Dsn Karangharjo 
12.  UPC CELURING Jl. Raya Jember No. 10/30 
                             CP ROGOJAMPI  
13.  CP ROGOJAMPI Jl. Peakuman No. 18-23 
14.  UPC PASAR GENDOH Jl. Aruji Kartawira No. 138 
15.  UPC PASAR ROGOJAMPI Jl. Raya Rogojampi No. 89 KR Bendo 
16.  UPC SONGGON Jl. Raya Jember Banyuwangi 
17.  UPC MUNCAR Jl. Raya Muncar 
18.  UPC SRONO Jl. Raya Jember Banyuwangi 
19.  UPC PURWOHARJO Jl. Raya Grajagan 
                                     CP JEMBER  
20.  CP JEMBER Jl. Samanhudi No. 47 
21.  UPC RAMBIPUJI Jl. Gajah Mada No. 54 
22.  UPC PATRANG Jl. Slamet Riyadi 
23.  UPC MANGLI Jl. Gajahmada 
24.  UPC TANGGULWETAN Jl. Raung No. 01 
25.  UPC AMBULU Jl. Raya Suyitman No. 65 
26.  UPC PUGER Jl. Puger Wetan No. 61 
27.  UPC BALUNG Jl. Raya Rambipuji No.18 
28.  UPC JENGGAWAH Jl. Raya Kawi 
                           CP BONDOWOSO  
29.  CP BONDOWOSO Jl. Letnan Karsono No. 329 
30.  UPC TAMANAN Jl. Raya Tamanan No. 02 
31.  UPC PUJER Jl. Raya Pujer No. 35 
32.  UPC WONOSARI Jl. Situbondo No. 312 
33.  UPC SUKOWONO Jl. Sultan Agung No. 30 
34.  UPC MAESAN Jl. Raya Maesan 
                             CP ASEMBAGUS  
35.  CP ASEMBAGUS Jl. Raya Asembagus No. 329 
36.  UPC BAJULMATI Jl. Raya Banyuwangi 
37.  UPC WONGSOREJO Jl. Raya Banguwangi 
                             CP TEGALBOTO  
38.  CP TEGALBOTO Jl. Kalimantan No. 84 
39.  UPC BASUKI RAHMAT Jl. Basuki Rahmat No. 72 
40.  UPC S PARMAN Jl. S Parman No. 89 
41.  UPC KALISAT Jl. Patimura No. 5 







                                      CPS A YANI  
43.  CPS A YANI Jl. A Yani No. 76 A 
44.  UPS IMAM BONJOL Jl. Imam Bonjol Kav 25 
45.  UPS PANJI Jl. Basuki Rahmat No. 14 
46.  UPS SPG LIMA BANYUWANGI Jl. MT Haryono No. 68 
   Sumber Data : Dokumen Daftar Outlet se-Area Jember 2020 
 
6. Struktur Organisasi PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember 
Gambar 4.1 
Struktur Organisasi PT. Pegadaian (Persero)  













Sumber: Dokumen Struktur Organisasi PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
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 Job Description :77 
a. Deputy Pimpinan Wilayah Bidang Bisnis 
Memiliki tugas untuk merencanakan, mengkoordinasikan, 
menyelenggarakan, mengawasi, memonitor dan mengevaluasi seluruh 
kegiatan Operasional dan Penjualan di Area yang menjadi tanggung 
jawabnya. 
b. Sekretariat  
bertanggung jawab dibidang perencanaan, pelaksanaan, dan 
pendokumentasian aktivitas komunikasi perusahaan di lingkungan PT 
Pegadaian (Persero) dan bertanggung jawab langsung kepada Deputy 
Pimpinan Wilayah. 
c. Pimpinan Cabang 
Memiliki tugas untuk mempertanggung jawabkan hasil kerja, 
mengontrol cara kerja karyawan, memberikan izin untuk memperbaiki 
penjelasan data yang salah. 
d. Asisten Manajer Mikro 
Memiliki tugas untuk bertanggung jawab atas tercapainya target bisnis 
produk mikro di Area kewenangannya dengan merencanakan, 
mengkoordinasikan, melaksanakan dan mengawasi kegiatan 
operasional bisnis produk Mikro sesuai dengan kewenangannya. 
  
                                                          






e. Asisten Manajer Penjualan 
Memiliki tugas untuk bertanggung jawab untuk meneliti, mengkaji 
kegiatan, memberikan kebijakan atas rencana penjualan dan 
pemasaran, mendokumentasikan serta memelihara sarana promosi 
pemasaran sesuai dengan ketentuan yang berlaku dalam rangka 
meningkatkan pangsa pasar.  
f. Asisten Manajer Supporting Business  
Memiliki tugas untuk mengawasi, memonitor dan mengevaluasi, dan 
mendukung kinerja seluruh kegiatan operasional mikro, penjualan dan 
outlet cabang atau unit Pegadaian 









B. PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 
Penyajian data merupakan bagian yang mengungkapkan data yang 
dihasilkan dalam penelitian yang telah disesuaikan dengan rumusan masalah 
dan analisis data yang relevan, sebagaimana telah dijelaskan bahwa dalam 
penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data yaitu observasi, 
wawancara, dan dokumentasi. Secara berurutan akan disajikan data hasil 
penelitian mengacu pada fokus masalah. 
1. Implementasi Strategi Digital Marketing Pada Segmen B2C (Business 
To Customer) Guna Menarik Minat Nasabah Pemula PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
Dalam era digital PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember melakukan inovasi dan trobosan dalam memasarkan produk-
produknya ke masyarakat. Sehingga PT Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Jember mulai menerapkan digitalisasi marketing untuk memberikan 
pelayanan yang lebih optimal kepada nasabah atau calon nasabah, namun 
tetap fokus dengan pemasaran konvensional. Hal ini seperti yang 
disampaikan oleh Bapak Wulang sebagai Deputy Bisnis Area Jember : 
“pemasaran produk kita menggunakan beberapa channel, ada yang 
namanya literasi, lewat kegiatan pengenalan produk dengan 
instansi, perkumpulan, kita lakukan literasi, kemudian channel 
agen, perbanyak agen di tempat-tempat yang agak sulit dijangkau 
dan dibekali dengan informasi produk-produk, harapannya agen 
dapat berkembang dan memperluas segmen pegadaian”.78 
 
Untuk kegiatan-kegiatan pemasaran secara konvensional di PT. 
Pegadaian Deputy Bisnis Area Jember  ditangani oleh Divisi Penjualan 
                                                          






Pegadaian Deputy Bisnis Area Jember. Dalam praktiknya PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember menjalankan prosedur yang telah 
ditetapkan sebelum melakukan literasi. Hal tersebut sesuai dengan yang 
disampaikan oleh Marketing Excecutive saat wawancara: 
“sebelum literasi dilakukan terlebih dahulu menentukan titik-titik 
lokasi literasi, mencari point-point yang akan di bidik, seperti dari 
BUMN atau pemerintah kota dan pengusaha, setelah itu ditentukan 
titik yang lebih kecil lagi dari BUMN, pemerintah kota dan 
pengusaha yang mempunyai pabrik, setelah ditentukan, maka akan 
dilakukan kunjungan”.79 
Dalam memasarkan produk Pegadaian dengan metode Literasi 
terlebih dahulu Tim Penjualan menentukan titik lokasi literasi, selanjutnya 
titik lokasi literasi tersebut mendapat kunjungan oleh Tim Penjualan PT 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember, pertama yang akan 
dilakukan adalah penawaran kerjasama antara PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember untuk melakukan literasi dengan edukasi 
mengenai produk-produk dari pegadaian kepada calon nasabah.80  
Konsep literasi yang dilaksanakan oleh PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember terdiri dari beberapa metode yang sesuai 
dengan kebijakan Pegadaian Pusat. Sesuai dengan yang disampaikan oleh 
Supporting Bisnis mengenai metode literasi : 
“kalau literasi ada beberapa metode, pertama metode dari unit 
langsung, jadi unit yang mencari titik literasi kemudian tim dari 
area yang melakukan literasi, ada juga yang sudah program dari 
kantor wilayah, misalkan dari kantor wilayah sudah bekerjasama 
dengan PT. A dan PT. A ada cabang di Jember, jadi bisa langsung 
                                                          
79 Ricky Bagus Pratama, (Marketing Excecutive PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 







literasi disana, dan juga ada dari kantor pusat, jadi sudah ada MoU 
dengan kantor pusat”.81 
Kegiatan literasi oleh PT. Pegadaian (persero) Deputy Bisnis Area 
Jember memiliki target masing-masing setiap unit atau cabang nya yaitu 
minimal satu kali setiap bulan, dan untuk kantor area memiliki target lima 
belas kali kegiatan literasi setiap bulannya dengan di bagi tugas menjadi 
beberapa tim dari tim penjualan.82  
“seperti kerjasama dengan instansi seperti Telkom dan Transmart 
yang ada di Jember, jadi bisa open booth, melayani tanya jawab, 
dan pembukaan produk”83 
 
Selain kegiatan literasi yang dilakukan untuk memperkenalkan 
produk-produknya, PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
juga melakukan canvassing yaitu berinteraksi langsung dengan konsumen 
atau calon konsumen, open booth di instansi yang sudah melakukan 
kerjasama, sebar brosur di pusat-pusat keramaian, seperti pasar dan open 
table di Car Free Day dan juga memperluas agen pegadaian.84  
Dalam memasarkan produk secara konvensional di PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Area Jember melakukan salah satu aktivitas penjualan 
yaitu canvassing di pusat keramaian dengan memanfaatkan media cetak 
seperti brosur, banner yang isinya tentang masing-masing produk yang ada 
di outlet Pegadaian yang berada dibawah naungan area Jember. Sehingga 
                                                          
81 Syahrial Umar Dani, (Supporting Business PT. Pegadaian (Persero) Deputy BisnisArea Jember), 
Wawancara, Jember, 11 Februari 2020. 
82 Ibid, 
83 Ibid, 






calon nasabah dapat mendapat penjelasan langsung mengenai produk-
produk yang ada di Pegadaian. 
Selain konsep pemasaran secara konvensional, di era digital saat ini 
PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember sudah menerapkan 
konsep digital marketing untuk memperkenalkan produk-produknya lebih 
luas. Hal ini sesuai dengan yang disampaikan oleh Marketing Excecutive 
saat wawancara: 
“sudah lama digital marketing, sekitar tahun 2000-an sudah ada, 
tahun 2016 sudah menggunakan website, di website sudah ada 
informasi tentang produk pegadaian, dan juga instagram tapi yang 
terpusat”.85 
Konsep digital marketing yang digunakan oleh PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember terdiri dari berbagai macam konsep 
yang bertujuan untuk memperkenalkan produk-produk pegadaian kepada 
calon nasabah yang berasal dari berbagai segmen. Hal ini sesuai dengan 
yang disampaikan oleh Supporting Business saat wawancara: 
“kalau konsepnya bermacam-macam, twitter ada, youtube, yang 
paling awal facebook, sekarang yang lagi ramai instagram yang 
ditangani divisi dari pusat”.86 
Pemaparan di atas dapat disimpulkan mengenai penerapan digital 
marketing oleh PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember: 
Kegiatan yang dilakukan oleh PT. Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember dalam memperkenalkan produknya dengan 
menerapkan digital marketing yaitu dengan menggunakan media Internet. 
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Media internet salah satu nya seperti website, Pegadaian memiliki 
website www.pegadaian.co.id , yang mana isinya mengenai informasi 
mengenai Pegadaian, seperti sejarah, visi misi, kinerja, informasi penting 
dan tersedia informasi mengenai produk-produk yang ada di Pegadaian 
beserta prosedur dan persyaratan pengajuan suatu produk. 
Konsep yang menggunakan media internet yaitu seperti sosial 
media. Pegadaian dalam memperkenalkan produknya dengan 
menggunakan akun sosial media seperti Twitter (@shbt_pegadaian), 
Facebook (Pegadaian), Instagram (sahabatpegadaian, pegadaian_id, 
pegadaiansyariahpusat), dan Youtube (Pegadaian), akun Instagram melalui 
konten-kontennya banyak diminati oleh masyarakat, terbukti paling ramai 
pengikut Instagram dibanding akun sosial media yang lain. Semua akun 
sosial media berisi tentang produk-produk pegadaian dengan konten yang 
menarik, serta informasi tentang investasi dan inspirasi bisnis. Selain itu 
akun sosial media pegadaian kerap mengadakan games, kontes dan give 
away dan menjadi wadah untuk mengumumkan pemenang undian untuk 
nasabah seperti Badai Emas serta informasi mengenai promo-promo dari 
Pegadaian untuk menarik minat nasabah terhadap produk-produk 
Pegadaian. 
Akun sosial media yang digunakan oleh PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember adalah akun resmi dari pusat. Untuk kantor 
wilayah, kantor area, kantor cabang dan kantor unit hanya mendapat 






Pegadaian pusat. PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember dan 
outlet yang berada di bawah naungan area Jember hanya dapat 
membagikan informasi dan konten pemasaran secara personal oleh. Akun 
sosial media atas nama kantor area, kantor wilayah, kantor cabang dan 
kantor unit sudah tidak aktif karena kebijakan dari Pegadaian Pusat untuk 
tidak memiliki akun sosial media selain akun yang dimiliki Pegadaian 
Pusat. Hal itu dilakukan karena maraknya penipuan yang 
mengatasnamakan Pegadaian.87  
Selain menggunakan konsep sosial media untuk melakukan 
pemasaran produk, PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
menggunakan beberapa konsep lainnya. Hal ini seperti yang disampaikan 
oleh Deputy Bisnis Area Jember saat wawancara : 
“pegadaian juga bekerja sama dengan media eletronik seperti radio 
untuk menayangkan iklan produk-produk pegadaian yang 
dilakukan secara triwulan ditangani oleh devisi penjualan”.88 
 
Dalam hal ini, PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
bekerjasama dengan radio yang ada di setiap kota yang berada dibawah 
naungan area Jember. Sejalan dengan pendapat yang disampaikan oleh 
Marketing Excecutive saat wawacara : 
“jadi area sudah ada jadwal untuk beberapa cabang, jadi dari 
cabang itu sudah ada kerjasama dengan radionya, diberikan waktu 
untuk menyampaikan informasi tentang produk-produk dari 
pegadaian, setiap kota bisa mencakup tiga cabang sekaligus”.89 
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Media eletronik seperti radio, PT. Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember dalam mempromosikan produknya bekerja sama 
dengan beberapa radio di kota yang berada di bawah naungan area Jember. 
Di Jember menggunakan radio Soka Radio, di Banyuwangi menggunakan 
radio VIS FM, di Bondowoso menggunakan radio Romantika FM, yang 
mana isinya menjelaskan mengenai Pegadaian dan produk-produk yang 
ada di Pegadaian. Kegiatan mempromosikan produk melalui media radio 
oleh PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember dilakukan setiap 
triwulan dengan memperhatikan dan menyesuaikan waktu serta melihat 
peluang banyaknya pendengar radio. Siaran tersebut dilakukan pukul 
09.00 pagi dan juga 21.00 malam di radio untuk setiap daerah di bawah 
naungan area jember.90 
Mengikuti perkembangan era digitalisasi, PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember juga memiliki aplikasi digital untuk 
memudahkan nasabah dalam melakukan transaksi. Aplikasi digital 
Pegadaian Digital Service (PDS) yang dikhususkan untuk nasabah 
pegadaian konvensional dan aplikasi Pegadaian Syariah Digital (PSD) 
yang dikhususkan untuk nasabah pegadaian syariah. Hal ini disampaikan 
oleh Marketing Excecutive saat wawancara : 
“pegadaian juga ada aplikasi digital sistemnya seperti mobile 
banking jadi nasabah ingin bertransaksi tidak perlu datang ke 
outlet, sudah ada informasi produk-produk pegadaian bisa 
digunakan, untuk konvensional PDS dan untuk syariah PSD”.91 
 








Aplikasi Pegadaian Digital Services (PDS) dan aplikasi Pegadaian 
Syariah Digital (PSD) memiliki perbedaan dan persamaan sebagai berikut 
seperti yang disampaikan oleh Supporting Business saat wawancara :  
“perbedaannya hanya terletak pada sisi produknya saja, karena 
produk Pegadaian Syariah terikat hukum jadi tidak bisa digabung 
dalam satu aplikasi, tapi semua sistemnya sama. PDS terlebih dulu 
ada tahun 2017 namanya Sahabat Pegadaian, tahun 2018 jadi PDS. 
Untuk PSD tahun 2018”.92 
 
Produk-produk yang tersedia dalam aplikasi Pegadaian Digital 
Service (PDS) dan Pegadaian Syariah Digital (PSD) merupakan produk 
yang banyak diminati oleh end-user yang terdiri dari beberapa segmen dan 
sesuai dengan kebutuhan. Informasi mengenai produk-produk Pegadaian 
beserta persyaratan dapat diakses melalui website Pegadaian dan juga 
aplikasi digital93. 
Produk-produk Pegadaian Konvensional sebagai berikut :94 
a. KCA (Kredit Cepat dan Aman).  
KCA adalah kredit dengan sistem gadai yang diberikan kepada semua 
golongan nasabah, baik untuk kebutuhan konsumtif maupun kebutuhan 
produktif. KCA merupakan solusi terpercaya untuk mendapatkan 
pinjaman secara mudah, cepat dan aman. Untuk mendapatkan kredit 
nasabah hanya perlu membawa agunan berupa perhiasan emas, emas 
batangan, mobil, sepeda motor, laptop, handphone, dan barang 
elektronik lainnya.  
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Krasida adalah kredit dengan angsuran bulanan untuk keperluan 
konsumtif dan produktif dengan jaminan emas yang menjadi solusi 
tepat mendapatkan fasilitas kredit dengan cara cepat, mudah dan 
murah. 
c. Kreasi 
Kreasi adalah Kredit dengan angsuran bulanan yang diberikan kepada 
Usaha Kecil dan Menengah (UKM) untuk pengembangan usaha 
dengan sistem Fidusia. Sistem Fidusia berarti agunan untuk pinjaman 
cukup dengan BPKB sehingga kendaraan masih bisa digunakan untuk 
usaha. KREASI merupakan solusi terpercaya untuk mendapatkan 
fasilitas kredit yang cepat, mudah dan murah 
d. Mulia 
Mulia adalah layanan penjualan emas batangan kepada masyarakat 
secara tunai atau angsuran dengan proses mudah dan jangka waktu 
yang fleksibel. Mulia dapat menjadi alternatif pilihan investasi yang 
aman untuk mewujudkan kebutuhan masa depan, seperti menunaikan 
ibadah haji, mempersiapkan biaya pendidikan anak, memiliki rumah 
idaman serta kendaraan pribadi. 
e. Tabungan Emas 
Tabungan Emas Pegadaian adalah layanan penitipan saldo emas yang 






Emas Pegadaian memungkinkan nasabah melakukan investasi emas 
secara mudah, murah, aman dan terpercaya. 
f. Konsinyasi Emas 
Konsinyasi Emas adalah layanan titip-jual emas batangan di Pegadaian 
sehingga menjadikan investasi emas milik nasabah lebih aman karena 
disimpan di Pegadaian. Keuntungan dari hasil penjualan emas 
batangan diberikan kepada Nasabah, oleh sebab itu juga emas yang 
dimiliki lebih produktif. 
Produk-produk Pegadaian Syariah sebagai berikut :95 
a. Rahn  
Pembiayaan Rahn dari Pegadaian Syariah adalah solusi tepat 
kebutuhan dana cepat yang sesuai syariah. Cepat prosesnya, aman 
penyimpanannya. Barang Jaminan berupa emas perhiasaan, emas 
batangan, Berlian, Smartphone, laptop, barang elektronik lainnya, 
sepeda motor, mobil atau barang bergerak lainnya. 
b. Rahn Tasjily Tanah 
Rahn Tasjily Tanah merupakan fitur layanan Rahn (gadai syariah) 
yang jaminannya berupa bukti kepemilikan tanah atau sertifikat tanah 
yang ditujukan kepada petani dan pengusaha mikro untuk 
mengembangkan usahanya. 
  
                                                          







Amanah adalah pemberian pinjaman berprinsip syariah kepada 
pengusaha mikro/kecil, karyawan internal dan eksternal serta 
profesional, guna pembelian kendaraan bermotor. 
d. Arrum BPKB 
Arrum BPKB adalah pembiayaan syariah untuk pengembangan Usaha 
Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dengan jaminan BPKB 
Kendaraan Bermotor. 
e. Arrum Haji 
Arrum haji adalah pembiayaan untuk mendapatkan porsi ibadah haji 
secara syariah dengan proses mudah, cepat dan aman. 
f. Arrum Emas 
Arrum Emas adalah pembiayaan syariah untuk pengembangan Usaha 
Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dengan jaminan emas perhiasan 
atau emas batangan. 
Pemaparan di atas dapat simpulkan mengenai aplikasi digital 
yang berfungsi sebagai perantara dalam memudahkan nasabah dalam 
melakukan transaksi. 
Dalam hal ini, aplikasi digital berfungsi sebagai perantara bagi 
nasabah untuk melakukan pelayanan dan transaksi tanpa datang 
langsung ke outlet untuk bertransaksi produk Pegadaian Konvensional 
dan produk Pegadaian Syariah. Sesuai dengan kebijakan aplikasi, 






pegadaian konvensional dan Pegadaian Syariah Digital (PSD) 
dikhususkan bagi nasabah Pegadaian Syariah. Untuk produk tabungan 
emas baik konvensional atau syariah, kedua aplikasi digital 
menyediakan layanan informasi harga logam mulia setiap hari, top up 
tabungan emas, layanan jual beli emas, transfer saldo emas antar 
rekening tabungan emas, gadai tabungan emas, dan transaksi cetak 
emas.96  
Layanan transaksi produk KCA (Kredit Cepat Aman) dan Rahn 
dengan agunan perhiasan emas, logam mulia, handphone, eletronik, 
kendaraan, dan laptop sesuai dengan kebutuhan nasabah dapat diakses 
melalui aplikasi digital. Dalam aplikasi digital pegadaian tersedia 
layanan simulasi perhitungan pengajuan kredit atau gadai yang dapat 
diakses oleh nasabah. Tahap pertama nasabah melakukan booking 
service untuk mengunjungi outlet pegadaian yang dipilih untuk 
bertransaksi. Selanjutnya memilih jenis barang yang akan digunakan 
sebagai agunan untuk bertransaksi dan mengisi informasi lainnya yang 
dibutuhkan. Setelah nasabah memperoleh informasi simulasi 
pengajuan kredit atau rahn dan telah menyetujuinya selanjutnya 
nasabah mengunjungi outlet pegadaian dengan menunjukkan bukti 
booking service gadai atau rahn tanpa proses yang lama.97 
Layanan transaksi produk pembiayaan Kreasi serta pembiayaan 
Amanah dan Arrum (Arrum Haji, Arrum BPKB, Arrum Emas, Rahn 
                                                          








Tasjily Tanah) dapat diakses melalui aplikasi digital dengan langkah 
pertama yang harus dilakukan oleh nasabah adalah memasukkan data 
yang dibutuhkan dalam resume pengajuan pembiayaan, seperti jumlah 
kebutuhan modal, kepemilikan usaha atau surat kendaraan, dan lain-
lain. Setelah resume pengajuan pembiayaan sesuai dan nasabah telah 
memilih outlet pegadaian untuk melakukan transaksi, selanjutnya 
nasabah mengunjungi outlet pegadaian yang dipilih dengan 
menunjukkan bukti pengajuan pembiayaan di aplikasi digital kepada 
pihak pegadaian untuk di proses. Selanjutnya akan dilakukan survey 
ke tempat nasabah mengenai kelayakan pemberian pembiayaan.98  
Layanan pembayaran angsuran produk KCA, Krasida, Kreasi, 
Rahn, Amanah dan Arrum bagi nasabah dapat diakses melalui 
aplikasi. Selanjutnya nasabah dapat memilih menu pembayaran pada 
aplikasi sesuai dengan angsuran produk yang akan dibayarkan. 
Setelah itu memilih nomer kredit atau nomer akad yang sudah tertera 
di aplikasi sesuai dengan transaksi produk yang terdaftar. Informasi 
tentang angsuran akan otomatis muncul dan selanjutnya nasabah 
memilih metode pembayaran, selanjutnya nasabah akan menerima 
jumlah setoran dan jangka waktu pembayaran melalu e-mail, 
pembayaran dapat dilakukan dengan mobile banking atau atm. Selain 
pembayaran angsuran produk, dalam aplikasi digital tersedia layanan 







pembayaran lainnya, seperti pulsa, listrik, PDAM, Telkom, dan 
BPJS.99  
Dengan layanan digitalisasi yang disediakan oleh PT. 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember tidak terlepas dari 
kelebihan dan kekurangan. Seperti yang disampaikan oleh Supporting 
Business : 
”tentunya dapat memudahkan nasabah dalam bertransaksi dan 
mendapatkan informasi, sehingga nasabah bisa menghemat 
waktu dan usaha untuk melakukan transaksi, tidak perlu datang 
langsung ke outlet, untuk pegadaian penggunaan digital 
marketing adalah biaya yang dikeluarkan lebih murah, 
penyebaran iklan dapat menyeluruh tidak hanya se-Indonesia 
namun secara global menjangkau nasabah, sehingga lebih 
mudah meningkatkan brand awareness dan Pegadaian dan 
lebih mudah mengedukasi calon nasabah tentang produk-
produk Pegadaian”.100  
 
Kekurangannya adalah tidak semua segmen nasabah paham 
digital dan mahir Internet sehingga , dan rentan banyaknya penipuan 
yang mengatasnamakan Pegadaian, seperti akun sosial media yang 
melakukan lelang online. Serta rentan terjadi kesalahan teknis pada 
akun sosial media dan juga pada aplikasi digital.101 
Dalam era digitalisasi, selain nasabah dapat mengakses 
informasi suatu produk sendiri namun perusahaan tetap membaca 
aspek yang ada di lapangan dan mencari tahu apa yang diinginkan 
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oleh nasabah terkait dengan produk-produk Pegadaian, seperti yang 
disampaikan oleh Supporting Business : 
“dari sisi Pegadaian ada beberapa cara, kalau dari pusat, bacain 
komen di media sosial instagram, twitter juga. Ada survei 
kepuasan pelanggan, ada dua modelnya, kalau di area Jember 
sendiri masih manual masih media kertas, kalau di pusat sudah 
memakai alat. Selain itu juga ada RO (Relationship Officer) 
tugasnya untuk cross selling produk, sehingga nasabah dapat 
menikmati manfaat produk yang lain, penggalian informasi”102 
Survei kepuasan pelanggan dilakukan setiap per semester dan 
masih menggunakan cara manual, para pemasar dari Pegadaian yaitu 
Relationship Officer yang bertugas untuk menggali kebutuhan 
nasabah dengan memperhatikan profil pekerjaan nasabah, kemudian 
data dari Relationship Officer setiap cabang dikirim ke kantor area dan 
kemudian dikirim ke kantor pusat.103 
Selain Relationship Officer Pegadaian yang bertugas untuk 
menggali kebutuhan nasabah, nasabah juga mencari informasi tentang 
produk yang menarik baginya. Seperti yang disampaikan oleh nasabah 
Pegadaian Dwi Aprilia saat wawancara : 
“saya sudah sekitar 4 bulan menjadi nasabah Pegadaian, saya 
tertarik dengan tabungan emas, sebelumnya ditawari oleh 
teman tentang produk ini, tapi saya belum tertarik, setelah itu 
tidak sengaja melihat status WA teman tentang tabungan emas 
ini, jadi saya juga mencari tahu di Instagram”104 
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Tidak sangat berbeda dengan yang disampaikan oleh nasabah 
Pegadaian Luthfia Ulfa saat wawancara mengenai ketertarikan dengan 
produk Pegadaian : 
“sebelumnya hanya menabung uang, dan tidak tahu bahwa ada 
tabungan emas ini, menurut saya sama saja. Tapi setelah saya 
membaca artikel ternyata lebih menguntungkan menabung 
emas, jadi saya mencari tahu produk seperti ini dan 
membandingkan dari beberapa produk milik bank. Saya juga 
bertanya pada teman yang sudah lama menabung emas, dan 
saya memilih produk Pegadaian”105 
 
Sama hal nya dengan yang disampaikan oleh nasabah 
Pegadaian Rodifatul Hasanah mengenai alasannya tertarik dengan 
produk Pegadaian saat wawancara : 
“tabungan saya sudah lumayan lama ya tahun 2019, karena 
saya masih mahasiswi jadi saya biasa menabung setiap bulan 
saja, saya tahu produk ini karena penasaran banyak teman yang 
menggunakannya, jadi saya mencari tahu di internet tentang 
produk ini”106 
 
Nasabah Pegadaian mengenal dan tertarik dengan produk 
Pegadaian melalui berbagai cara, salah satunya dengan memanfaatkan 
Internet dan melalui digitalisasi marketing serta konten-konten 
menarik yang disediakan oleh PT. Pegadaian (Persero) melalui akun-
akun sosial media yang dengan mudah di akses oleh calon nasabah 
atau nasabah potensial. 
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C. PEMBAHASAN TEMUAN 
1. Implementasi Strategi Digital Marketing Pada Segmen B2C (Business 
to Customer) Guna Menarik Minat Nasabah Pemula PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
Dikutip dalam bukunya Dave Chaffey dan Fiona Ellis-Chadwick 
(Digital Marketing: Strategi, Implementation And Practice), pemasaran 
digital adalah penerapan media digital, data, dan teknologi yang 
terintegrasi dengan komunikasi tradisional untuk mencapai tujuan 
pemasaran. Konsep-konsep yang ada di digital marketing antara lain 
Digital Device, Digital Platform, Digital Media, Digital Data, dan  Digital 
Technology.107 
a. Digital Devices 
Digital device adalah konsep digital marketing dengan 
menggunakan berbagai perangkat sehingga customer dapat 
berinteraksi dengan suatu bisnis, seperti smartphone, radio, tablet, 
komputer, smartwatch, TV, dan lain-lain. 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember dalam memperkenalkan produk nya 
dengan menjelaskan secara langsung melalui siaran disini 
menggunakan media radio seperti radio Soka Radio untuk daerah 
Jember, radio VIS FM untuk daerah Banyuwangi, dan radio 
Romantika FM untuk daerah Bondowoso yang dapat mencakup 
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beberapa outlet Pegadaian di bawah naungan area Jember. Siaran 
tersebut dilakukan setiap triwulan dan pada pukul 09.00 pagi dan juga 
21.00 malam di radio untuk setiap daerah di bawah naungan area 
jember. 
b. Digital Platforms 
Merupakan konsep digital marketing yang menciptakan 
interaksi dilakukan menggunakan platform seperti Facebook, Twitter, 
Instagram, Whatsapp, Youtube, Line dan lain-lain. 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area jember dalam memperkenalkan produknya dengan 
konten pemasaran yang menarik melalui Facebook (Pegadaian), 
Twitter (@shbt_pegadaian), Instagram (sahabatpegadaian, 
pegadaian_id, pegadaiansyariahpusat), sehingga dapat meningkatkan 
minat calon nasabah, selain itu juga membangun interaksi dengan 
nasabah melalui merespon pertanyaan dari nasabah, dan serta 
membagikan motivasi bisnis dan informasi seputar investasi. Akun 
yang digunakan merupakan akun Pegadaian Pusat yang dikendalikan 
oleh admin dari pusat, PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember dan outlet Pegadaian lainnya memperoleh dan membagikan 







c. Digital Media  
Merupakan konsep digital marketing yang meliputi berbagai 
jenis media periklanan, seperti email, aplikasi pesan, mesin pencari, 
dan jejaring sosial. 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian (Persero) 
menggunakan media jejaring sosial yaitu website 
(www.pegadaian.co.id) untuk memperkenalkan produk-produk 
Pegadaian dan informasi-informasi penting lainnya dan sudah 
mengoptimasi “keyword website” sehingga website Pegadaian muncul 
di peringkat teratas yang berkaitan dengan informasi atau produk 
Pegadaian agar meningkatkan jumlah pengunjung website.  
d. Digital Data 
Sebuah bisnis dapat mengumpulkan data tentang profil 
customer serta interaksi yang mereka lakukan terhadap bisnis tersebut. 
Digital data dapat memudahkan suatu perusahaan untuk mendapatkan 
data customer dan mengetahui perilaku customer. 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember sudah menerapkan digital data yaitu 
melalui aplikasi Pegadaian Digital Service atau Pegadaian Syariah 
Digital yang dimana nasabah saat akan melakukan transaksi dapat 
menginput data sesuai dengan yang dibutuhkan nasabah serta dapat 







e. Digital Technology 
Merupakan konsep digital marketing yang digunakan oleh 
suatu perusahaan untuk menciptakan pengalaman interaktif kepada 
customer. 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian (Persero) 
sudah menyediakan layanan informasi dan transaksi produk-produk 
Pegadaian dengan memanfaatkan teknologi digital yaitu aplikasi 
digital. Aplikasi Pegadaian Digital Service (PDS) yang dikhususkan 
bagi nasabah Pegadaian Konvensional dan aplikasi Pegadaian Syariah 
Digital (PSD) yang dikhususkan bagi nasabah Pegadaian Syariah. 
Selain transaksi produk, dalam aplikasi digital Pegadaian tersedia 
layanan pembayaran, baik pembayaran produk dan multi pembayaran 
online. Nasabah dapat melakukan sendiri pelayanannya dengan mudah 
tanpa datang langsung ke outlet Pegadaian.  
Dikutip dalam buku Fandy Tjiptono (Pemasaran Jasa), 
keputusan pembelian dari konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, 
salah satunya adalah faktor kenyamanan (Convenience). Service 
convenience adalah persepsi konsumen terhadap waktu dan usaha 
berkaitan dengan pembelian atau pemakaian jasa. Konseptualisasi ini 
menggunakan waktu dan usaha sebagai manfaat kenyamanan 
(penghematan waktu dan/ atau usaha) atau biaya/beban 
ketidaknyamanan (pemborosan waktu dan/ atau usaha). Jenis-jenis 






Convenience, Transaction Convenience, Benefit Convenience, 
Postbenefit Convenience.108 
1) Decision Convenience  
Merupakan persepsi konsumen terhadap biaya waktu dan 
usaha untuk membuat keputusan pembelian atau pemakaian jasa. 
Fakta di lapangan menujukkan bahwa nasabah PT. 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember mudah 
mendapatkan informasi mengenai produk-produk Pegadaian, 
konten pemasaran secara cepat dari Internet melalui website, akun 
sosial media (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) Pegadaian  
2) Access Convenience 
Merupakan persepsi konsumen terhadap biaya waktu dan 
usaha untuk menginisiasi penyampaian jasa. Termasuk di 
dalamnya adalah tindakan-tindakan yang harus dilakukan 
pelanggan untuk memesan atau meminta jasa/layanan (misalnya, 
datang langsung, via telepon, internet, fax, dan seterusnya). 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa nasabah PT. 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember dapat melakukan 
pengajuan suatu produk melalui aplikasi Pegadaian Digital Service 
dan Pegadaian Syariah Digital dengan langkah yang mudah dan 
dapat memilih outlet Pegadaian sendiri, seperti produk Rahn 
dengan berbagai jenis agunan, Gadai dngan berbagai jenis agunan, 
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sehingga saat mengunjungi  outlet tidak perlu menunggu proses 
yang lama.  
3) Transaction Convenience 
Merupakan persepsi pelanggan terhadap biaya waktu dan 
usaha untuk mengadakan sebuah transaksi. Tipe kenyamanan ini 
berfokus pada tindakan-tindakan yang harus dilakukan pelanggan 
untuk mendapatkan hak atas pemakaian jasa. 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa nasabah PT. 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember dapat melakukan 
berbagai macam transaksi pembayaran angsuran suatu produk 
(Rahn,  Arrum, Mikro) atau multy pembayaran online (pulsa, 
listrik, PDAM, Telkom, dan BPJS) dan dapat melakukan transaksi 
top up tabungan emas baik ke rekening sendiri atau rekening orang 
lain, transfer saldo tabungan emas antar rekening melalui aplikasi 
Pegadaian Digital Service dan Pegadaian Syariah Digital yang 
dimana dapat dilakukan menggunakan Mobile Banking atau ATM 
yang sudah terdaftar di akun aplikasi digital sehingga menghemat 
waktu dan usaha nasabah. 
4) Benefit Convenience 
Merupakan persepsi pelanggan terhadap biaya waktu dan 
usaha untuik mengalami manfaat inti jasa. 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa nasabah PT. 






dan dapat menikmati semua layanan serta jasa produk Pegadaian 
dengan memanfaatkan semua konsep digital marketing (sosial 
media, website, dan aplikasi digital) yang diterapkan oleh PT. 
Pegadaian (Persero) dan dengan upaya yang minimal. Sehingga 
mendapat respon baik dari nasabah sehingga dapat meningkatkan 
brand awareness. 
5) Posbenefit Convenience 
Merupakan persepsi pelanggan terhadap biaya waktu dan 
usaha sewaktu mengontak kembali penyedia jasa setelah tahap 
manfaat jasa (benefit stage).  
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa dengan kemudahan 
dalam melakukan layanan dan transaksi telah memudahkan 
nasabah dalam melakukan aktivitas ekonomi nya dan 
memungkinkan nasabah PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember akan menggunakan kembali layanan digital 
marketing dalam transaksi selanjutnya.  
Pemasaran yang dilakukan oleh PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember selain menggunakan konsep digital 
marketing, fakta di lapangan menunjukkan bahwa konsep digital 
marketing disesuaikan dengan komunikasi pemasaran terpadu atau 
integrated marketing communication (IMC) yang mencakup 
berbagai elemen promosi (promotion mix) sebagai bagian dari 






(Pemasaran Jasa) elemen-elemen yang ada di Promotion Mix ada 
lima yaitu Periklanan, Promosi Penjualan, Direct Marketing, 
Personal Selling, dan Public Ralations.109 
a) Periklanan  
Perikalanan merupakan suatu bentuk penyajian dan 
promosi dari gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu 
sponsor tertentu yang bersifat non-personal. Media yang sering 
digunakan dalam periklanan ini adalah radio, televisi, majalah, 
surat kabar, dan billboard.110 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember menggunakan media 
eletronik radio, media internet melalui website, dan iklan 
melalui akun media sosial Pegadaian, juga menggunakan media 
cetak brosur yang disebarkan dan menggunakan spanduk yang 
dipasang sekitar lokasi outlet Pegadaian dan di pinggir jalan. 
b) Promosi Penjualan  
Merupakan segala kegiatan pemasaran yang 
merangsang pembelian oleh konsumen dan kefektifan dan 
segala usaha penjualan yang tidak dilakukan secara teratur.111 
Diantaranya menggunakan sejumlah alat, diskon, kontes, 
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kupon, premium, produk sampel, free trials, undian, dan lain-
lain.112 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian 
(Persero) mengadakan berbagai macam games dan kontes 
untuk followers di akun sosial media Pegadaian yang kemudian 
pemenangnya akan mendapatkan hadiah. Dan memberikan 
berbagai promo untuk nasabah Pegadaian seperti cashback 
untuk pembelian produk tertentu. Dan melakukan undian 
secara online melalui akun sosial media Pegadaian seperti 
Badai Emas untuk nasabah tabungan emas Pegadaian. Games 
dan undian berlaku untuk semua nasabah Pegadaian di seluruh 
Indonesia, termasuk outlet Pegadaian yang berada dibawah 
naungan area Jember. 
c) Direct Marketing 
Direct marketing atau pemasaran langsung merupakan 
upaya perusahaan untuk berkomunikasi secara langsung 
dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud untuk 
menimbulkan tanggapan dan/ transaksi penjualan.113 Direct 
marketing adalah sistem pemasaran interaktif yang 
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menggunakan satu atau lebih media iklan untuk mempengaruhi 
respon yang terukur dan atau transaksi di setiap lokasi.114 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember melaksanakan direct 
marketing atau pemasaran langsung yaitu dengan menerapkan 
salah satu bentuk direct marketing yaitu  personal selling yang 
merupakan suatu bentuk komunikasi langsung antara penjual 
dan pembeli.  
d) Personal Selling 
Personal selling merupakan suatu bentuk komunikasi 
langsung antara seorang penjual dengan calon pembelinya 
(person-to-person communication). Dalam hal ini, penjual 
berupaya untuk membantu dan membujuk calon pembeli untuk 
membeli produk yang ditawarkan. Tidak seperti iklan, personal 
selling atau personal selling melibatkan kontak langsung antara 
penjual dan pembeli, baik secara tatap muka ataupun melalui 
alat telekomunikasi seperti telepon.115 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember melaksanakan personal 
selling dengan melakukan canvassing yaitu berinteraksi 
langsung dengan nasabah atau calon nasabah dengan cara 
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literasi ke suatu tempat atau instansi yang sudah melakukan 
kerjasama dengan PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember. dan membagikan brosus di acara open-table Car Free 
Day sehingga dapat berinteraksi langsung dengan calon 
nasabah untuk memperkenalkan dan mengedukasi produk-
produk dari Pegadaian. 
e) Public Relation 
Public Relation merupakan bentuk komunikasi yang 
bertujuan menjalin relasi baik dengan berbagai stakeholder 
perusahaan melalui pubisitas positif, citra korporasi yang 
bagus, dan penanganan rumor, peristiwa, dan cerita negatif. 
Bagi kebanyakan audiens, liputan berita dan events tampak 
lebih riil dan lebih terpercaya dibanding iklan.116 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember mengadakan event seperti 
ghatering Arrum Haji yang dihadiri oleh nasabah atau calon 
nasabah, dalam acara tersebut audiens dapat berkomunikasi 
langsung dengan pihak perusahaan. Selain itu PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember bekerjasama dengan 
beberapa instansi seperti Telkom dan Transmart yang berada di 
Jember. 
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Berdasarkan proses pengambilan keputusan pembelian 
nasabah, pemasar di PT. Pegadaian (persero) Deputy Bisnis Area 
Jember memiliki tugas untuk memahami perilaku pembeli, dikutip 
dari buku Nugroho J. Setiadi (Perilaku Konsumen) mengenai 
proses pengambilan keputusan pembelian konsumen :117 
a) Mengenali kebutuhan 
b) Pencarian informasi 
c) Evaluasi alternatif 
d) Keputusan membeli 
e) Perilaku pasca pembelian 
Fakta di lapangan menunjukkan bahwa PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember mengenali kebutuhan 
konsumen dengan memahami perilaku pembeli dengan menggali 
informasi konsumen agar dapat mengetahui dan memahami apa 
yang diinginkan nasabah melalui Relationship Officer dimana 
tugasnya adalah memelihara nasabah potensial yang dilakukan 
setiap hari di setiap cabang. Selain itu dilakukan survei kepuasan 
pelanggan setiap per semester (dua kali setahun) untuk mengukur 
kepuasan pelanggan dengan menggunakan metode manual. 
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Berdasarkan hasil penyajian data dan analisis skripsi di bab 
sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa : 
1. Implementasi strategi digital marketing PT. Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember dengan cara menentukan konsep digital marketing 
yang akan digunakan serta dipadukan dengan salah satu bauran pemasaran 
konvensional yaitu promotion mix. 
2. Strategi digital marketing yang digunakan oleh PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember disini menggunakan konsep digital marketing 
sebagai berikut: Digital Devices, Digital Platforms, Digital Media, Digital 
Data, dan Digital Technology. 
3. Konsep Digital Devices yang digunakan oleh PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember adalah media radio, Digital Platforms dengan 
menggunakan media platform Facebook, Twitter, Instagram, dan 
Youtube. Digital Media dengan menggunakan media jejaring sosial yaitu 
website. Digital Technology dengan menggunakan aplikasi digital untuk 
bertransaksi. 
4.  Keunggulan dari penerapan digital marketing adalah memudahkan dalam 
melakukan kegiatan pemasaran, mudah mendapatkan informasi suatu 
produk, menghemat waktu dan usaha, bagi PT. Pegadaian (Persero) 






nasabah secara menyeluruh, biaya yang dikeluarkan lebih murah, dan 
meningkatkan brand awareness.  
B. SARAN 
Berdasarkan hasil penyajian data dan analisa dan kesimpulan, maka 
penulis memberikan saran-saran dalam upaya sebagai rujukan yang 
dipertimbangkan dan bisa memajukan PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember yaitu : 
Dalam digital marketing PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember dapat meningkat inovasi dan trobosan baru dalam memperkenalkan 
produknya, dan diharapkan dapat memaksimalkan digital marketing di outlet-
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A. GAMBARAN OBYEK PENELITIAN 
1. Bagaimana latar belakang dan sejarah PT. Pegadaian (Persero)? 
2. Apa visi dan misi PT. Pegadaian (Persero)? 
3. Bagaimana budaya perusahaan PT. Pegadaian (Persero)? 
4. Bagaimana profil PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember? 
5. Bagaimana struktur organisasi di PT. Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember? 
B. PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 
1. Implementasi Strategi Digital Marketing Terhadap Segmen B2C 
(Business to Customer) Guna Menarik Minat Nasabah Pemula PT. 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Jember 
a. Apa saja bauran pemasaran yang dilakukan oleh PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember? 
b. Sejak kapan PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember 
menerapkan digitalisasi marketing? 
c. Apa saja strategi dan konsep digital marketing yang digunakan oleh 
PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember? 
d. Langkah apa saja yang dilakukan oleh PT. Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember melalui digital marketing khususnya dalam proses 
mengenalkan produk-produknya? 
e. Produk apa saja yang sesuai dengan segmen B2C (Business to 
Customer)? 
f. Bagaimana penerapan konsep digital marketing yang dilakukan oleh 
PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember untuk menarik 
minat nasabah? 
g. Diantara strategi atau konsep digital marketing yang digunakan mana 
yang lebih unggul diantaranya? 
h. Apa kekurangan dan kelebihan dari penerapan digital marketing? 
i. Bagaimana cara nasabah dapat mengenal dan tertarik dengan produk 
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Ida Sofiya, Daru Anondo, S.E., M.Si, 2020: Implementasi Strategi Digital        
Marketing Pada Segmen B2C (Business to Customer) Guna Menarik 
Minat Nasabah Pemula PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember. 
 
Berkembangnya era digitalisasi di bidang ekonomi di dunia membuka 
kesempatan pasar yang luas bagi berbagai perusahaan dan pelaku-pelaku usaha 
lainnya. Transisi era digitalisasi ini juga menyebabkan penyimpangan strategi dan 
taktik komersial secara tradisional, termasuk juga dalam strategi pemasaran. Di 
era digitaisasi ini perkembangan pemasaran menuju level baru, dari sebelumnya 
menggunakan strategi pemasaran yang konvensional (face to face) menjadi online 
(screen to face) dimana hal ini menyebabkan peningkatan pengguna internet serta 
pengguna media sosial tidak terkecuali di Indonesia. 
Fokus masalah yang diteliti dalam skripsi ini adalah: 1) Apa saja strategi 
digital marketing yang dilaksanakan oleh PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember? 2) Bagaimana implementasi strategi digital marketing pada segmen 
B2C (Business to Customer) guna menarik minat nasabah pemula PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember?  
Tujuan dari penelitian ini adalah: 1) untuk mengetahui strategi digital 
marketing apa saja yang dilaksanakan oleh PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis 
Area Jember. 2) untuk mengetahui bagaimana implementasi atau penerapan 
strategi digital marketing pada segmen B2C (Business to Customer) guna menarik 
minat nasabah pemula PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember. 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dan jenis penelitian 
deskriptif. Teknik pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, dan 
dokumentasi. Untuk teknik analisis data menggunakan reduksi data, penyajian 
data dan penarikan kesimpulan. Teknik keabsahan data yang digunakan dalam 
penelitian ini menggunakan triangulasi sumber. 
Dari hasil penelitian diperoleh kesimpulan bahwa: 1) Implementasi strategi 
digital marketing PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember dengan 
cara menentukan konsep digital marketing yang akan digunakan serta dipadukan 
dengan salah satu bauran pemasaran konvensional yaitu promotion mix. 2) 
strategi digital marketing yang digunakan oleh PT Pegadaian (Persero)  Deputy 
Bisnis Area Jember menggunakan konsep digital marketing Digital Devices, 




Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember menerapkan media radio, 
platform media sosial, website, dan aplikasi digital dalam memperkenalkan 
produknya. 4) keunggulan penerapan digital marketing adalah memudahkan 
dalam melakukan kegiatan pemasaran, memudahkan nasabah mendapatkan 
informasi, menghemat waktu dan usaha, mengjangkau nasabah secara 
menyeluruh, biaya yang dikeluarkan lebih murah, dan meningkatkan brand 
awareness PT Pegadaian (Persero). 
 




Ida Sofiya, Daru Anondo, S.E., M.Si, 2020: Implementation of Digital 
Marketing Strategies in the B2C (Business to Customer) Segment To 
Attract Beginner Customer Interests PT Pegadaian (Persero) Deputy 
Business Area Jember. 
 
The development of the digitalization era in the economic field in the world 
opens wide market opportunities for various companies and other business actors. 
This transition in the digitalisation era has also led to deviations from traditional 
commercial strategies and tactics, including marketing strategies. In this era of 
digitaisasi marketing development to a new level, from previously using 
conventional marketing strategies (face to face) to be online (screen to face) 
where this has led to an increase in internet users and social media users is no 
exception in Indonesia. 
The focus of the problems examined in this thesis are: 1) What are the 
digital marketing strategies implemented by PT Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember? 2) How is the implementation of digital marketing strategies 
in the B2C (Business to Customer) segment in order to attract the interest of 
novice customers to PT Pegadaian (Persero) Deputy Business Area Jember? 
The purpose of this study are: 1) to find out what digital marketing 
strategies are implemented by PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember. 2) to find out how to implement or implement a digital marketing strategy 
in the B2C (Business to Customer) segment in order to attract the interest of 
novice customers PT Pegadaian (Persero) Deputy Business Area Jember. 
This study uses qualitative methods and descriptive research types. Data 
collection techniques using observation, interviews, and documentation. For data 
analysis techniques using data reduction, data presentation and drawing 
conclusions. The data validity technique used in this study uses source 
triangulation. 
From the results of the study concluded that: 1) Implementation of digital 
marketing strategies of PT. Pegadaian (Persero) Deputy Business Area of Jember 
by determining the concept of digital marketing that will be used and integrated 
with one of the conventional marketing mix namely promotion mix. 2) digital 




Jember using the digital marketing concept of Digital Devices, Digital Platforms, 
Digital Media, Digital Data, and Digital Technology. 3) PT Pegadaian (Persero) 
Deputy Business Area Jember applies radio media, social media platforms, 
websites, and digital applications in introducing its products. 4) the advantages of 
implementing digital marketing are that it makes it easier to conduct marketing 
activities, makes it easy for customers to get information, saves time and effort, 
reaches out to customers as a whole, costs less, and increases brand awareness of 
PT Pegadaian (Persero). 
 
Keywords: Digital Marketing, B2C (Business to Customer) 
 
PENDAHULUAN  
Saat ini dunia sedang memasuki masa meredanya globalisasi seiring dengan 
kemunculan era digitalisasi. Ciri yang menandakan adanya transisi dari era 
globalisasi ke era digitalisasi ini (Perry Warjiyo, Gubernur Bank Indonesia dalam 
Konferensi Internasional ke-13 Bulletin of Monetary Economics and Banking) : 1) 
Semakin kuatnya sejumlah negara yang lebih mengandalkan internal dalam 
perdagangan Internasional, seiring dengan perang dagang antara AS dengan Cina, 
maupun AS dengan Eropa, 2) Arus modal antar negara yang kini semakin volatile 
atau rapuh, dampaknya nilai tukar juga semakin rapuh seiring dengan risiko yang 
semakin banyak, 3) Kebijakan Bank Sentral yang kini tidak hanya mengandalkan 
suku bunga, ciri ini terjadi di negara maju untuk mencapai stabilitas harga dan 
mendorong pertumbuhan yang lebih efektif, 4) Semakin maraknya digitalisasi di 
berbagai bidang, salah satunya di bidang ekonomi yang ditandai dengan semakin 
banyak muncul perusahaan rintisan yang bergerak di sektor niaga elektronik atau 
e-commerce, di bidang keuangan ditandai dengan banyak munculnya perusahaan 
Financial Technologi (fintech), di sistem pembayaran ditandai dengan 
bermunculannya uang eletronik (e-money). 
Dimana di era digitalisasi ini segala sesuatu nya berkembang semakin pesat 
dan memiliki dampak yang sangat signifikan terhadap berbagai bidang, seperti 
bidang pendidikan, kesehatan, dan tidak terkecuali juga di bidang perekonomian. 
Berkembangnya era digitalisasi di bidang ekonomi di dunia membuka kesempatan 
pasar yang luas bagi berbagai perusahaan dan pelaku-pelaku usaha lainnya. Hal 
tersebut tentunya menimbulkan persaingan antara pelaku pasar agar dapat 
mencapai kinerja yang lebih baik
1
. Era digitalisasi juga mengakibatkan batas-
batas bisnis antara negara satu dan negara lainnya semakin tidak nampak, yang 
sebelumnya sudah terpengaruhi oleh era globalisasi. Kaburnya batas-batas negara 
dalam konteks perdagangan dunia  membawa konsekuensi persaingan yang 
semakin luas dan bergesernya kekuasaan produsen ke tangan konsumen. Transisi 
era digitalisasi ini juga menyebabkan penyimpangan strategi dan taktik komersial 
secara tradisional, termasuk juga dalam strategi pemasaran. Pemasaran adalah 
suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
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secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain
2
. Sebagai 
ilmu, pemasaran merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh 
dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur kinerja dari 
aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, mengarahkan pertukaran 
yang saling menguntungkan dalam jangka panjang antara produsen dan konsumen 
atau pemakai
3
. Dimana di era digitaisasi ini mengalami perkembangan pemasaran 
menuju level baru, dari sebelumnya menggunakan strategi pemasaran yang 
konvensional (face to face) menjadi online (screen to face) dimana hal ini 




Seiring dengan perkembangan strategi pemasaran yang menuju level baru di 
era globalisasi ini, setiap perusahaan atau pelaku usaha memiliki suatu cara 
tersendiri atau  strategi tersendiri untuk menjalankan usahanya di era digitalisasi. 
Banyaknya pesaing menjadi pertimbangan untuk masuk dalam persaingan bisnis 
yang sangat ketat. Strategi pemasaran dan pengelolaan media yang tepat 
digunakan untuk bisa meraih pasar yang dituju sehingga volume penjualan selalu 
meningkat dan profit selalu berkembang.  Salah satunya adalah menerapkan 
Digital Marketing sebagai media pemasaran yang saat ini sedang banyak diminati 
oleh masyarakat, karena menurut data pengguna Internet di Indonesia Asosiasi 
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) yang dilaksanakan selama periode 
Maret hingga april 2019, dinyatakan dari 264,16 juta jiwa penduduk Indonesia, 
sebesar 171,17 juta jiwa sudah menggunakan Internet. Konsep digital marketing 
adalah memanfaatkan area luas pada media seperti televisi, radio, perangkat 
mobile hingga Internet, dimana media tersebut akan memberikan infografis 
tentang berbagai produk yang dipasarkan oleh perusahaan
5
. Sebagian dari mereka 
adalah yang peduli terhadap pemkembangan sektor atau bidang ekonomi di 
Indonesia. Mereka sedikit demi sedikit meninggalkan model pemasaran 
konvensional (face to face) dan mulai beralih ke model pemasaran online (screen 
to face). Berdasarkan data survey yang dilakukan oleh jakpat, diketahui bahwa 
60,5% dari 4871 responden lebih memilih melakukan aktivitas belanja secara 
online, sedangkan 39,5% dari responden masih mengunjungi offline store
6
. 
Bagi responden yang memilih aktivitas belanja secara online mempunyai 
beberapa alasan, yaitu: 
Tabel 1.1 
Alasan memilih aktivitas belanja online  
No Alasan  Persentase 
1 Lebih cepat dan efisien 65,7 
2 Banyak promo dan diskon 62,9 
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3 Harga lebih murah 59,3 
4 Fleksibelitas waktu belanja 59 
      Sumber: Hasil oleh data survey Binus University oleh Jakpat, 2019. 
Dengan digital marketing, komunikasi dan transaksi dapat dilakukan 
setiap waktu atau real time dan bisa mengglobal atau mendunia.  
Salah satu perusahaan yang sudah menggunakan Digital Marketing 
adalah PT Pegadaian (Persero). Menurut Kuswiyoto (Direktur Utama PT 
Pegadaian (Persero)) sampai saat ini jumlah nasabah Pegadaian mencapai 12 
juta jiwa. Mayoritas nasabah Pegadaian berusia 30 tahun keatas. Akan tetapi, 
tidak semua segmen masyarakat mendapatkan informasi yang lengkap 
mengenai produk dan layanan Pegadaian. Pada sisi permintaan, harapan 
konsumen atas manfaat produk dengan teknologi yang sedang berkembang 
tersebut akan tumbuh apabila lebih banyak informasi yang tersedia, terutama 
oleh segmen B2C (Business to Customer) yang dimana perusahaan 
menfokuskan penjualan terhadap pengguna terakhir yang membutuhkan 
berbagai informasi terkait produk-produk atau jasa perusahaan. Segmen B2C 
(Business to Customer) merupakan pengguna produk sehari-hari (convenience 
product) yang dimana merupakan produk atau jasa yang sering dan segera 
dibeli oleh pelanggan dengan usaha pembandingan dan pembelian yang 
minimum
7
, dan saat ini nasabah bisa melakukan pelayanan sendiri terhadap 
produk-produk atau jasa yang disediakan oleh perusahaan dengan melakukan 
Self Service Technologi (SST), SST merupakan perantara teknologi yang 
memungkinkan konsumen untuk menghasilkan sendiri pelayanan tanpa 
tergantung pada karyawan, seperti penggunaan aplikasi digital perbankan atau 
non perbankan.  Oleh sebab itu, PT Pegadaian (Persero) juga terus melakukan 
digitalisasi terhadap proses bisnis maupun pengembangan distribusinya. Hal 
ini dilakukan sejalan dengan kebutuhan masyarakat yang memerlukan 
layanan yang cepat, mudah dan akurat, serta perkembangan teknologi 
informasi yang berubah cepat dan Pegadaian sendiri juga ingin menjaring 
para kaum millenial untuk menjadi nasabah. Suatu perusahaan harus terus 
melakukan inovasi jika ingin terus tumbuh dan berkembang. Jika tidak 
merespon perubahan teknologi dan kebutuhan masyarakat maka dipastikan 
perusahaan itu akan ditinggalkan oleh pelanggan. Hermawan Kertajaya 
(Founder & Excecutive Chairman of  Markplus Inc), mengatakan bahwa 
penerapan teknologi informasi dalam dunia bisnis harus selaras 
dengan humanity, saat ini digitalisasi merupakan suatu keharusan, akan tetapi 
manusia tidak boleh dikalahkan oleh teknologi. Kalau teknologi bisa 
mengingat, maka manusia harus memahami. Kalau teknologi bisa 
memahami, maka harus bisa menganalisa. Kalau teknologi bisa menganalisa, 
maka harus decision making. Kalau teknologi bisa decision making maka 
manusia harus mengeluarkan wisdom yang tidak bisa dimiliki oleh teknologi
8
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Saat ini di era digital, pendekatan pemasaran menggabungkan interaksi online 
dan offline antara perusahaan dan pelanggan. Dalam ekonomi digital, 
interaksi digital tidak cukup, bahkan, di dunia yang semakin online, sentuhan 
offline mewakili diferensiasi yang kuat.
9
 Oleh karena itu pelaku-pelaku usaha 
dan perusahaan harus memanfaatkan perkembangan teknologi yang ada agar 
bisa menciptakan pertumbuhan ekonomi yang sesuai jaman. 
Seorang manajer pemasaran harus paham betul sasaran dan rencana 
Strategi Unit Bisnis (SBU). Dengan dipandu misi dan sasaran, strategi unit 
bisnis harus menjadi acuan penting bagi perencanaan strategi pemasaran 
sebagaimana rencana fungsional lainnya
10
. Oleh sebab itu, dari latar  
belakang yang telah disampaikan, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “IMPLEMENTASI STRATEGI DIGITAL 
MARKETING PADA SEGMEN B2C (BUSINESS TO CUSTOMER) GUNA 
MENARIK MINAT NASABAH PEMULA PT PEGADAIAN (PERSERO) 
DEPUTY BISNIS AREA JEMBER”. Selain yang telah disampaikan diatas, 
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul tersebut karena, 
pertama, dimana diketahui digital marketing mulai berkembang di Indonesia 
sekitar tahun 2016, namun masyarakat Indonesia belum sepenuhnya 
menerima perubahan di era ini, ditandai dengan masih banyak masyarakat 
yang belum paham tentang nilai kenyamanan atau kepraktisan transaksi 
bisnis di era digitalisasi ini. Salah satu nya adalah nasabah Pegadaian Deputy 
Bisnis Area Jember yang masih mempunyai kendala belum paham digital, 
Menurut Syahrial Umar Dani (Supporting Business PT. Pegadaian (Persero) 
Deputy Bisnis Area Jember) hanya sekitar 7% dari keseluruhan jumlah 
nasabah yang sudah menggunakan digitalisasi, sisanya masih mempunyai 




Jumlah Nasabah Pegadaian Area Jember 
No Area  Jumlah Nasabah 
1 Pegadaian Deputy Bisnis Area 
Jember 
125.000 
Sumber: Data jumlah nasabah Pegadaian Area Jember per 1 Mei 2020. 
 
 Kedua, penulis ingin mengetahui lebih lanjut konsep-konsep digital 
marketing yang diterapkan oleh PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember guna menarik minat nasabah pemula. Ketiga, penulis ingin 
mengetahui dampak dari penerapan digitalisasi marketing oleh PT Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember. 
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Tujuan penelitian merupakan gambaran tentang arah yang akan dituju 
dalam melakukan penelitian. Tujuan penelitian harus mengacu harus 
mengacu kepada masalah – masalah yang telah dirumuskan sebelumnya
12
. 1) 
Untuk mengetahui strategi digital marketing apa saja yang dilaksanakan oleh 
PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember pada segmen B2C. 2) 
Untuk mengetahui bagaimana implementasi atau penerapan strategi digital 
marketing pada segmen B2C (Business to Customer) guna menarik minat 
nasabah pemula PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember. 
 
MANFAAT PENELITIAN 
Manfaat penelitian berisi tentang kontribusi apa yang akan diberikan 
setelah selesai melakukan penelitian
13
. 1) Manfaat Teoritis : Secara teoritis 
hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran bagi 
perusahaan atau pemilik usaha mengenai digital marketing. Dan penelitian ini 
diharapkan dapat digunakan sebagai wacana atau referensi untuk penelitian 
selanjutnya, baik yang bersifat melengkapi ataupun lanjutan. 2) Manfaat 
Praktis : Penelitian ini diharapkan dapat menjadi penambah wawasan dan 
memberikan informasi dan juga dapat dijadikan sebagai salah satu refrensi 
untuk penelitian selanjutnya.Penelitian ini dapat diharapkan menjadi masukan 
dalam usaha perbaikan kinerja pelaksanaan terhadap implementasi strategi 
digital marketing pada segmen B2C. 
 
KAJIAN TEORI 
a. Implementasi Strategi 
Implementasi adalah suatu tindakan atau pelaksanaan dari sebuah 
rencana yang sudah disusun secara matang dan terperinci. Implementasi 
biasanya dilakukan setelah perencanaan sudah dianggap sempurna. 
Menurut Nurdin Usman, implementasi adalah bermuara pada aktivitas, 
aksi, tindakan atau adanya mekanisme suatu sistem, implementasi bukan 




Implementasi strategi merupakan langkah dimana strategi yang 
telah melalui identifikasi ketat terkait faktor lingkungan eksternal dan 
internal serta penyesuaian tujuan perusahaan mulai diterapkan dan 
diimplementasikan dalam kebijakan-kebijakan intensif dimana setiap 
divisi dan fungsional perusahaan berkolaborasi dan bekerja sesuai dengan 
tugas dan kebijakannya masing-masing.
15
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Selanjutnya implementasi strategi dalam kebijakan fungsional 
adalah langkah dimana perwujudan dari implementasi strategi diuraikan 
dalam langkah-langkah kecil dengan jangka waktu yang lebih pendek 
untuk diterapkan kedalam fungsional perusahaan yang mana sifatnya lebih 
operasional dan mengarah berbagai bidang fungsional dalam perusahaan 
untuk memperjelas hubungan strategi utama dengan identifikasi rincian 
yang sifatnya spesifik. Implementasi ini mengaitkan segala bidang 
fungsional perusahaan seperti keuangan, sumber daya manusia, produksi 
dan operasi, pengembangan dan penelitian, sistem informasi, serta bidang 
pemasaran yang mana menjadi penuntun dalam melakukan berbagai 
aktivitas agar konsisten bukan hanya dengan strategi utamanya saja.
16
  
Implementasi strategi berarti memobilisasi karyawan dan majer 
untuk merubah strategi yang dirumuskan menjadi tindakan. Implementasi 
strategi menuntut perusahaan untuk menetapkan objektif tahunan, 
melengkapi dengan kebijakan memotivasi karyawan dan mengalokasikan 
sumberdaya sehingga strategi yang dirumuskan dapat dilaksanakan. 
Implementasi strategi termasuk mengembangkan budaya mendukung 
strategi, menciptakan struktur organisasi yang efektif, merubah arah usaha 
pemasaran, menyiapkan anggaran, mengembangkan dan memanfaatkan 
sistem informasi dan menghubungkan kompensasi karyawan dengan 
prestasi organisasi. Keberhasilan strategi dirumuskan dalam tindakan 




b. Digital Marketing 
1) Pengertian Marketing 
Definisi sederhana dari pemasaran adalah proses mengelola 
hubungan pelanggan yang menguntungkan. Dua sasaran pemasaran 
adalah menarik pelanggan baru dengan menjanjikan keunggulan nilai 
serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan baru dengan menjanjikan 
keunggulan nilai serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan yang ada 
dengan memberikan kepuasan. Saat ini, pemasaran harus dipahami 
dalam pemahaman modern, yaitu memuaskan kebutuhan pelanggan. 
Definisi secara luas, pemasaran adalah proses sosial dan manajerial di 
mana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan 
dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang 
lain. Pemasaran (marketing) adalah proses dimana perusahaan 
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang 
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2) Pengertian Jasa 
Bidang jasa mempunyai ruang lingkup yang sangat luas dan sangat 
beranekaragam. Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat 
ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya 




3) Bauran Pemasaran Jasa 
Bauran pemasran (marketing mix) merupakan seperangkat alat 
yang digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang 
ditawarkan kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat digunakan 
untuk menyusun strategi jangka panjang dan juga untuk merancang 
program taktik jangka pendek
20
. Unsur-unsur pemasaran untuk 
perusahaan jasa dirumuskan 4p tradisional diperluas dan ditambahkan 





Products, merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang 
ditujukan untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan 
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dalam konteks ini, produk 
bisa berupa apa saja (baik yang berwujud fissik maupun yang 
tidak) yang dapat ditawarkan kepada pelanggan potensial untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan tertentu. 
b) Price 
Price, keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan 
strategik dan taktikal, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat 
pembayaran dan tingkat diskriminasi harga dengan berbagai 
kelompok pelanggan. 
c) Promotion 
Bauran promosi tradisional meliputi berbagai metode untuk 
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan 
aktual. Metode-metode tersebut terdiri atas periklanan, promosi 
penjualan, direct marketing, personal selling, dan public relations. 
d) Place 
Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa 
bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi lokasi fisik, 
keputusan mengenai penggunaan perantara untuk meningkatkan 
aksebilitas jasa bagi para pelanggan, keputusan non-lokasi yang 
ditetapkan demi ketersediaan jasa. 
e) People 
Merupakan orang-orang yang terlibat langsung dan saling 
mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk jasa. Dalam 
hubungannya dengan pemasaran jasa, maka people yang berfungsi 
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sebagai service provider sangat mempengaruhi kualitas jasa yang 
diberikan.  
f) Physical Evidence 
Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan pelanggan 
potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum mengkonsumsinya. 
Ini menyebabkan risiko yang dipersepsikan konsumen dalam 
keputusan pembelian semakin besar. Oleh sebab itu, salah satu 
unsur penting dalam bauran pemasaran adalah upaya mengurangi 
tingkat risiko tersbeut dengan jalan menawrakan bukti fisik dari 
karakteristik jasa.  
g) Process 
Proses produksi atau operasi merupakan faktor penting bagi 
konsumen high-contact services, yang kerapkali juga berperan 
sebagai co-producer jasa bersangkutan. 
h) Customer Service 
Dalam sektor jasa, layanan pelanggan dapat diartikan sebagai 
kualitas total yang dipersepsikan oleh pelanggan. Manajemen 
kualitas jasa yang ditawarkan kepada pelanggan berkaitan erat 
dengan kebijakan desain produk dan personalia.  
4) Pengertian Digital Marketing 
Digital marketing dikenal pertama kali pada awal tahun 1990-an 
dan mulai menjadi strategi utama yang banyak diterapkan dalam dunia 
bisnis pada tahun 2014
22
. 
Digital marketing adalah kegiatan promosi dan pencarian pasar 
melalui media digital secara online dengan memanfaatkan berbagai 
sarana misalnya jejaring sosial
23
.  
Pemasaran digital mempunyai sejumlah karakteristik, yaitu
24
: 
a) Upaya meningkatkan interaktivitas bisnis dengan pelanggan 
yang bergantung pada teknologi. 
b) Sebuah dialog eletronik (teknologi interaktif) untuk 
memberikan akses informasi kepada pelanggan (komunitas, 
individu), dan sebaliknya. 
c) Upaya melakukan semua kegiatan bisnis melalui internet 
untuk tujuan penelitian, analisis dan perencanaan untuk 
menemukan, menarik, dan mempertahankan pelanggan. 
d) Upaya meningkatkan akselarasi jual beli barang dan jasa 
(tertentu), informasi dan ide melalui internet 
Dapat disimpulkan, digital marketing adalah segala upaya untuk 
melakukan pemasaran suatu produk atau jasa melalui dunia digital 
atau internet. Digital marketing memiliki cakupan yang sangat luas. 
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Artinya di dalam digital marketing berhubungan dengan IT, media 
sosial, trend, netizen, bisnis, iklan, dan lain-lain
25
.  
5) Konsep Digital Marketing 
Menurut Ryan (2014) dalam bukunya yang berjudul 
Understanding Digital Marketing ada beberapa tahapan yang 
menunjukkan bahwa teknologi mendasari terlahirnya konsep digital 
marketing: 
a) Teknologi baru muncul dan mulai digunakan 
b) Teknologi mulai dikenal dan diprioritaskan dalam dunia 
pemasaran 
c) Para pemasar dan inovatif melakukan eksplorasi dan 
terobosan untuk dapat meningkatkan fungsi atau daya guna 
dari teknologi dalam mencapai target jangkauan pemasaran  
d) Teknologi menjasi strategi utama dan diadopsi sebagai 
standar praktik pemasaran 
Menurut Dave Chaffey (2015) dalam bukunya yang berjudul 
Marketing: Strategy, Planning and Implementation menjelaskan 
konsep digital marketing yang dikenal dengan konsep 5D
26
: 
a) Digital Devices 
Customer dapat berinteraksi dengan suatu bisnis 
menggunakan berbagai perangkat seperti smartphone, 
tablet, komputer, smartwatch, TV dan lain-lain. 
b) Digital Platforms 
Dari segi platform seperti facebook, instagram, whatsapp, 
messanger, youtube, twitter, line dan lain sebagainya. 
c) Digital Media 
Digital media meliputi berbagai jenis media periklanan, 
email, aplikasi pesan, mesin pencari, dan media sosial. 
d) Digital Data 
Sebuah bisnis dapat mengumpulkan data tentang profil 
customer serta interaksi yang mereka lakukan terhadap 
bisnis tersebut. 
e) Digital Technology 
Mencakup teknologi yang digunakan oleh sebuah bisnis 
atau perusahaan untuk menciptakan pengalaman interaktif 
kepada customer.  
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Traffic dalam digital marketing adalah pengunjung 
website atau pengunjung bisnis online. 
b) Conversion  
Konversi adalah pengguna yang terhubung dengan bisnis, 
termasuk pengguna yang menghubungi hingga membeli 
produk/jasa yang ditawarkan 
c) Engagement 
Engagement disini adalah membangun hubungan antara 
pemilik bisnis dengan pelanggan. 
Digital marketing sangat melekat dengan Eletronic Commerce (E-
commerce). E-Commerce adalah perdagangan produk atau layanan 
menggunakan jaringan komputer, seperti Internet. E-Commerce 
mengacu pada teknologi seperti perdagangan seluler, transfer dana 
eletronik, manajemen rantai pasokan, pemasaran Internet, pemrosesan 
transaksi online, pertukaran data eletronik (EDI), sistem manajemen 
inventaris, dan sistem pengumpulan data otomatis. Bisnis ini 
mencakup berbagai kegiatan seperti pertukaran barang dan jasa 
eletronik, rencana bisnis, pertukaran saham eletronik, pemasaran 
langsung, dan layanan setelah penjualan. E-Commerce dapat dibagi 
menjadi beberapa kategori, dan berikut adalah E-commerce yang 
sering dilakukan oleh perusahaan, yaitu
28
: 
1) B2B ( Business to Business) 
B2B adalah transaksi perdagangan antara bisnis, seperti 
antara produsen dan pedagang besar, atau antara pedagang 
grosir dan pengecer, atau antara perusahaan dan 
perusahaan. 
2) B2C (Business to Customer) 
B2C merupakan bisnis atau transaksi yang dilakukan 
langsung antara perusahaan dan konsumen yang 
merupakan pengguna akhir produk atau layanannya. 
c. B2C (Business to Customer) 
1) Pengertian B2C (Business to Customer) 
B2C (Business to Customer) merupakan bisnis yang melakukan 
penjualan barang atau jasa kepada konsumen perorangan (end 
customer) atau grup secara langsung
29
.  
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B2C (Business to Customer) merupakan bisnis atau transaksi yang 
dilakukan langsung antara perusahaan dan konsumen yang merupakan 
pengguna akhir produk atau layanannya
30
.  
Bisa dikatakan B2C (Business to Customer) adalah proses 
penjualan yang hanya fokus pada end customer. 
2) Segmentasi 
Segmentasi merupakan proses memilah-milah pasar menjadi dua 
atau lebih kelompok yang memiliki kebutuhan produk berbeda. Setiap 
segmen memiliki cara penawaran produk yang berbeda-beda. 








a) Ibu rumah tangga 





g) Pekerja musiman, dan lain-lain. 
3) Karakteristik B2C (Business to Customer) 
Business to Customer memiliki karakteristik berikut
33
 : 
a) Terbuka untuk umum, dimana informasi disebarkan secara 
umum pula dan dapat diakses secara bebas. 
b) Servis yang digunakan bersifat umum, sehingga dapat 
digunakan oleh orang banyak. 
c) Servis yang digunakan berdasarkan permintaan. 
d) Sering dilakukan sistem pendekatan client-server. 
4) Minat Nasabah 
1) Perilaku Konsumen 
Niat untuk membeli merupakan sesuatu yang berhubungan 
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta 
berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. 
Niat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang 
merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek-
merek tertentu. Pengetahuan akan niat beli sangat diperlukan para 
pemasar untuk mengetahui niat konsumen terhadap suatu produk 
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Niat membeli terlihat dari sikap konsumen terhadap produk 
dan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. Semakin 
rendah keyakinan konsumen terhadap kualitas produk akan 
menyebabkan menurunnya niat beli konsumen. Produk dan jasa 
diterima atau ditolak berdasarkan sejauh mana keduanya dianggap 
relevan dengan kebutuhan dan gaya hidup
35
. 
Keputusan pembelian dari konsumen sangat dipengaruhi 
oleh beberapa faktor. Sebagian besar yaitu faktor-faktor yang tidak 
dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-benar 




a) Faktor Budaya 
1) Budaya 
2) Subbudaya  
3) Kelas sosial 
b) Faktor Sosial 
1) Kelompok referensi 
2) Keluarga 
3) Peran dan status 
c) Faktor pribadi 
1) Umur dan tahapan dalam siklus hidup 
2) Pekerjaan 
3) Keadaan ekonomi 
4) Gaya hidup 
5) Kepribadian dan konsep diri 
d) Faktor-faktor psikologis 
1) Motivasi 
2) Persepsi 
3) Proses belajar 
4) Kepercayaan dan sikap 
2) Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian 
berikut pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
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Sumber: Buku Perilaku Konsumen, Nugroho J. Setiadi, 2019. 
 
Tugas pemasar yaitu memahami perilaku pembeli pada 
tiap-tiap tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-tahap 
tersebut. Pendirian orang lain, faktor situasi tidak diantisipasi, dan 
risiko yang dirasakan dapat memengaruhi keputusan pembelian, 
demikian pula tingkat kepuasan pasca-pembelian konsumen dan 
tindakan pasca-pembelian di pihak perusahaan. Pelanggan yang 
puas akan terus melakukan pembelian, pelanggan yang tidak puas 
akan menghentikan pembelian produk yang bersangkitan dan 
kemungkinan akan menyebarkan berita tersebut pada orang lain. 
Karena itu, perusahaan harus berusaha memastikan kepuasan 
konsumen pada semua tingkat dalam proses pembelian.
38
 
3) Service Convenience 
Menurut Berry, et al (2002) dalam buku Tjiptono yang 
berjudul Pemasaran Jasa Prinsip, Penerapan, Penelitian, service 
convenience adalah persepsi konsumen terhadap waktu dan usaha 
berkaitan dengan pembelian atau pemakaian jasa. Konseptualisasi 
ini menggunakan dimensi waktu dan usaha sebagai manfaat 
kenyamanan (penghematan waktu dan/atau usaha) atau 
biaya/beban ketidaknyamanan (pemborosan waktu dan/atau usaha). 
Waktu dan usaha merupakan opportunity costs yang timbul karena 








a) Decision convenience merupakan persepsi konsumen terhadap 
biaya waktu dan usaha untuk membuat keputusan pembelian 
atau pemakaian jasa. Keputusan seperti ini meliputi apakah 
akan melakukan sendiri atau membeli jasa (make-or-buy 
decision), pemilihan pemasok jasa dan penentuan jasa spesifik 
yang akan dibeli. 
b) Access convenience, yakni persepsi konsumen terhadap biaya 
waktu dan usaha untuk menginisiasi penyampaian jasa. 
Termasuk di dalamnya adalah tindakan-tindakan yang harus 
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dilakukan pelanggan untuk memesan atau meminta 
jasa/layanan (misalnya, datang langsung, via telepon, internet, 
fax, dan seterusnya) dan dalam beberapa kasus, pelanggan 
harus ada atau hadir dalam rangka menerima jasa/layanan 
perusahaan. 
c) Transaction convenience, yaitu persepsi pelanggan terhadap 
biaya waktu dan usaha untuk mengadakan sebuah transaksi. 
Tipe kenyamanan ini berfokus pada tindakan-tindakan yang 
harus dilakukan pelanggan untuk mendapatkan hak atas 
pemakaian jasa. 
d) Benefit convenience adalah persepsi pelanggan terhadap biaya 
waktu dan usaha untuik mengalami manfaat inti jasa. 
e) Posbenefit convenience, yakni persepsi pelanggan terhadap 
biaya waktu dan usaha sewaktu mengontak kembali penyedia 
jasa setelah tahap manfaat jasa (benefit stage).  
Service convenience dipengaruhi oleh tiga faktor utama: 
karakteristik jasa, faktor-faktor yang berkaitan dengan perusahaan, 
dan perbedaan konsumen individual. Selanjutnya service 
convenience berpengaruh terhadap evaluasi keseluruhan pelanggan 
terhadap jasa, di antaranya kepuasan pelanggan, persepsi terhadap 
kualitas jasa, dan keadilan (fairness). Hubungan antara service 
convenience  dan evaluasi jasa dimoderasi oleh atribusi kesalahan 





Spesifik Pengukuran Service Convenience 
NO TIPE KENYAMANAN SKALA PENGUKURAN 
1 Decision Convenience 
 Dibutuhkan waktu minimal untuk 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan 
guna memilih penyedia jasa. 
 Mudah bagi saya untuk membuat 
keputusan mengenai apa yang ingin saya 
beli. 
 Mudah bagi saya untuk mendapatkan 
informasi yang saya butuhkan guna 
memutuskan penyedia jasa mana yang akan 
digunakan. 
2 Access Convenience 
 Memudahkan bagi saya mengkontak 
penyedia jasa ini. 
 Tidak dibutuhkan waktu lama untuk 
menjangkau atau menghubungi penyedia 
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 Saya bisa sampai di lokasi penyedia jasa ini 
dengan cepat. 
3 Transaction Convenience 
 Saya tidak perlu bersusah payah membayar 
jasa ini. 
 Merekamemudahkan saya dalam 
merampungkan pembelian saya. 
 Saya bisa merampungkan pembelian saya 
dengan cepat. 
4 Benefit Convenience 
 Saya bisa mendapatkan manfaat-manfaat 
jasa ini dengan upaya minimal. 
 Jasa mudah digunakan. 
 Waktu yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan manfaat-manfaat jasa ini 
sudah tepat/pantas. 
5 Postbenefit Convenience 
 Penyedia jasa ini memecahkan masalah 
saya dengan cepat. 
 Tidak diperlukan banyak usaha untuk 
mengatur layanan tindak lanjut (follow-up 
service). 
 Penyedia jasa ini memudahkan saya dalam 
memecahkan masalah saya. 
Sumber: Buku Pemasaran Jasa, Fandy Tjiptono, diadaptasi dari Berry, et al. 2019. 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan dan jenis penelitian kualitatif 
deskriptif. Penelitian kualitatif adalah jenis penelitian yang menghasilkan 
penemuan-penemuan yang tidak dapat dicapai (diperoleh) dengan menggunakan 
prosedur-prosedur statistik atau cara-cara lain dari kuantifikasi (pengukuran). 
Penelitian kualitatif secara umum dapat digunakan untuk penelitian tentang 




Lokasi yang akan dijadikan tempat untuk penelitian adalah PT. Pegadaian 
(Persero) Deputy Bisnis Area Jember, yang beralamat di JL. Syamanhudi No 47, 
Kaliwates Kidul, Kaliwates, Jember, Jawa Timur 68131.  
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik purposive untuk 
menentukan informan. Menurut Sugiyono (2018) Purposive sampling adalah 
teknik pengambilan sample sumber data dengan pertimbangan tertentu. 
Pertimbangan tertentu ini, misalnya orang tersebut dianggap paling tahu tentang 
apa yang kita harapkan, atau sebagai penguasa sehingga memudahkan peneliti 
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menjelajahi obyek/situasi sosial yang diteliti
43
. Informan 1: 1) Deputy bisnis PT 
Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember (Yohanis Wulang). 2) Marketing 
Executive PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember (Ricky Bagus 
Pratama). 3) Supporting Business PT Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember (Syahrial Umar Dani). Informan 2 : 1) Nasabah Pegadaian. 
 
KESIMPULAN 
 Berdasarkan hasil penyajian data dan analisis skripsi di bab sebelumnya, 
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa : 1) Implementasi strategi digital marketing 
PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember dengan cara menentukan 
konsep digital marketing yang akan digunakan serta dipadukan dengan salah satu 
bauran pemasaran konvensional yaitu promotion mix. 2) Strategi digital 
marketing yang digunakan oleh PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area 
Jember disini menggunakan konsep digital marketing sebagai berikut: Digital 
Devices, Digital Platforms, Digital Media, Digital Data, dan Digital Technology. 
3) Konsep Digital Devices yang digunakan oleh PT. Pegadaian (Persero) Deputy 
Bisnis Area Jember adalah media radio, Digital Platforms dengan menggunakan 
media platform Facebook, Twitter, Instagram, dan Youtube. Digital Media 
dengan menggunakan media jejaring sosial yaitu website. Digital Technology 
dengan menggunakan aplikasi digital untuk bertransaksi. 4) Keunggulan dari 
penerapan digital marketing adalah memudahkan dalam melakukan kegiatan 
pemasaran, mudah mendapatkan informasi suatu produk, menghemat waktu dan 
usaha, bagi PT. Pegadaian (Persero) Deputy Bisnis Area Jember digital marketing 
membantu mengjangkau nasabah secara menyeluruh, biaya yang dikeluarkan 
lebih murah, dan meningkatkan brand awareness.  
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